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مكتبة الأنجلو المسرية 


حالذاا ا كاغاما/ة /زذا ]لان 1 


دكتور 
سعيد البطوطي 


استاذ بكليات دمعاهد السياحة والقتادق 
عضو مركز أكسقورة للدراسات الاقتصبادية 
المستشار ا#قتصصادى بمنظطمة السياحة العالمبة ()آ/ثالذالا 
والمجلين العالس للسياحة والسفر 1/7116 
عضبو الاتحاد الدولي لخبراء السياحة العلميين 51نات 


] 
مقدمي 
يُغتبّر التسويق المجال الخيوي والمثهر والمتّصل بالواقع والحياة اليومية. فبو يُمثل 
أحد التحديات المعاصرة للأعمال والأنشطة الحكومية سواءً على التطاق المحلي أو 
الدولي. فلم يعد التسويق يقتصر على الدعاية والبيع فقط بل أصبح نشاطأً متكاملاً 
يتسم بالتعقيد وبحتاج إلى دراسات وتحليلات علمية لوضع الإستراتيجيات التسويقية 
الفعالة واتخاذ القرارات المبنية على الرؤبة الثاقية والتحليلية للفرص التسوبقية المتاحة 
والقوى البيثية المؤثرة والموارد المتاحة وخاصة في ظل الظروف الراهنة التي أصبح فيها 
التسوبق عنصزرا حاكمأ وأساسياً في نمو ونجاح مؤسسات الأعمال وفي ظل المنافسة 
الشديدة والمتثامية التي تتطلب الكفاءة والقعالية وتبني إستراتيجيات تسويقية تنافسية 
والصمود أمام كافة التحديات. وقد تزايدت أهمية التسويق على كافة المستوبات المحلية 
والدولية وأصبح يمثل أحد عوامل التطور والتقدم على مستوى الأعمال ومستوى 
الاقتصاديات الوطنية والدولية. فالمتتبع لحركة المنافسة الدولية يجد أن سر نجاح 
الشركات الألمانية واليابانية هو تبني أنظمة تسويقية متطورة مكنتها من الوصول إلى ما 
هي عليه الآن من قدرات إنتاجية وتضذيرية غزت العالم كله بمنتجاتها وني ظل التغيرات 
العالمية فإن معظم المؤسسات الدولية الصناعية هنبا والخدمية تتعامل ني أداء أعمالبا 
مع ظروف بيئية تتسم بالديناميكية وسرعة تغيير اتجاهاتها وتبخي توجبات عديدة بشأن 
مجالات أعماليا. 


التسويق بشكل جيد وفعالء وبتطلب ذلك استيعاباً واعيأ لكافنة جؤائب التسويق 
وكيفية إدارته. وبما أننا نعيش في عصر احتلت فيه الإتصالات وتكنولوجيا المعلومات 
مكان الصدارة في إهتمامات قطاعات الأعمال والإقتصاد والخدمات. وقد كانت ضصناعة 
السياحة من أولىي الصناعات التي ارتبطت ارتباطا وثيقاً بالتقدم في مجال استخدام 
تكنولوجيا المعلومات وخاصصة استخداحخ الإنترفت والشبكات وتكنولوجيا الاتصبالات 
يتنافسون في استخدام التقنيات الجديدة في مجال خدمة المسهلكين السياحيين. 
واتجة غالبيتهم إلي التركيز علي الأنظمة الإلكترونية وأصبحت التعاملات الإلكترونية 
السياحية سمة غالية ومن الفبروبات اللازمة لتقديم خدمات سياحية تنافسية ذات 


جودة عاللمية. كل ذلك ف بيئة تسويقية جديدة ألفِيت فيها عنصر المسافة والوقت بين 


//1] 
المسوقين والموزعين السياحيين والمستهلك السياحي. وتغيرت فييا مصطلحات التسويق 
التقليدية في ظل الإقتصباد الرقمي والتكنولوجيا الرقمية والتجارة ا#إلكترونية ومصبادر 
المعلومات الإلكترونية واتسمت بتنامي دور التسوبق الإلكتروني واستخدام أنظمة 
الحجز ومحركات البحث الإلكترونية والتفاوض الإلكتروني في مجال الأعمال السياحية 
والخدمية والتجارية. وغلى الشركات واليهيثات والمقاصد السياحية التمكن من المنافسة 
في هذه البيئة التسويقية الجديدة. وذلك لن يحدث إطلاقاأ بدون تبي خطط تسويقية 
متطورة وتطوير وتدريب العنصر البشري والكوادر السياحية لتصبح ذات كفاءات 
ومبارات إدارية ونسويقية عالمية في مجال تسويق وإدارة المنتج السياحي والأعمال 

السياحية: 


ولأهمية هذا الأمرنتعرض في هذا الكتاب للجوائب المختلفة المتعلقة بالتسويق 
السياحي وإدارته. والذي تمثل منبجيته مزيجأ من موضوعات التسويق التقليدية 
واللوضيوعات المستحدثة المتعلقة بالمناقسمة واوإستراتيجيات التسويقية والقفرونج 
والتوزيع وتسسؤويق سياحة اعمال وتبسويق الوجيات البسياحية ودور تكنولوجيا 
المعلومات في التسويق السياحي والتسويق الإلكتروني يم1ا1613:1- وأنظمة الحجز 
الإلكترونية 185© وأنظمة التوزيع العالمية 6105 والسياحة الإلكترونية «داسده1-ع 


أ 


يبقى القول بآ فصر أحوع ماتكون فى حاصرها فيّكية ليلق العمل العل المنظام 
وتكاتف كافة الجبود من أجل النبوض بالْمتتْج السياحي المصري والإستغلال الأمثل 
تلمقومات السياحية البائلة والفريدة الى على أرخبها والى لو امن أشتهلالبا بصورة 
علمية مُنظّمَة وخطط تجاربة مرنة وحديثئة فسوف تساهم بشكل كبير جدأ فى دعم 
الإقتصاد القودى. 
واللهُ وَلىُ التوفيق ... 
سكيد البطوظي 


القاهرة فى 30 يناير 2012 


الفصل الأول: نظرة عامة على التسويق 
مشهوم اللمسويق ... 
© تقريف التسويق .. 
للسعراية: التوواضيية السو د و ص 
© إتجاهات الوق .......بتب... 
© أهشمية التبويق ....... 
© التيشؤيق والعلوم الأكرق نس 


الفصل الثاني: تسويق الخدمات السياحية 


© أهداف التسويق السياسي ........اطايس.... 


© الركائز الأساسية للتسوبق المياس ...ا 


© الخدهمات المنياكية سسسه__. 


5 هّ ل" نه تنسكه 9 49 3 


الفصل الثالتٌ: المنتج السياحي 


. مشيوم المنتج السياحي ا 


© الوجبة السياحية كمنتج سياحي د 


© العركن السبيا ده 
ل مقومات الجذب | فاع 


8 غخمبائض الفرض البنياعي اس 


١1 


الفصل الرابع: نظم معلومات إدارة التسويق وتقدير الطلب السياحي 
أولاً: نظم المعلومات ددع نوبرك ممتتدهدمهاما 
اذ التو يلاف لاوما ا اك ار ا ا 0 
وكوتاك هام اللفا ا ا ع يي 867 
م12 
© نظام مغلومات إدارة التسوبق عا ل 9دبب 000013‏ 0 ا 
ل ا ا يي 
© هيكل نظام اللعلوماة إدارة التسوت لس 9# 
:000000001010121 
ثانياً: الطلب السياحي مسقدوع نا سمكسه]” 
© ماهو الطلب؟ مت 2 ا عت :99 
© تفوتقت الطلت الونياس دو لت 1600 
© مراحل الطلب السياحي ع ا و لا ا ا 12024 
© علاقة الطلب السياس بالمتغيرات الأخرى .........الداس.. لات يي 106 
© تحليل الطلب المنياسي/ الميل للسياسة ل ا ا 129 
8 طرق" التتيق بالطلب: السواص سس 1 


الفصل الخامس : المستهلك السياحي 

© اللمستيلك الببياع 1918513186 18910015859 تيس ا 127 
اواك اللمتولاف لياه .. م 1 
الغتؤافل 'المقازة فناسلوك اجيلك لياف ا لهسي 131 
تقاف ولت اللستيكك السيس ‏ بحي السسمم ه15 
عولية افا اقزارالشراه اولك الشراس بي مسمس سم هه 
م عفلية القراء السياس مح ع ا ا ل مت م م 14# 


© تماد سيمع القراو سيا جد و م عو ع ا 1500 


ل) فق) ز) نلا 


القصل السادس: السوق السياحي 
لل تعريف الوق السياحي 5 
. ف السوق السياعي ... 
. نواع الأسواق البمياخية .. 
© دراسة الأسواق السياحية ... 
© شمياضبات البيموق السياعي 5 


© الدوافع للسياحة .... 


الفصل السابع: المزيح التسويقي السياحي 
© تعريف اللمزيج التسويقي ...... 
© تخطيط المنتج السياحى .... 
© تطويرالمنتج السياعي... 
© نيج تحليل وتخطيط المنتج السياحي:. 
© دورة حياة المنتج السياحي ... 
© شوبة الشركات كمتتعج ..... 
© العلامة التجاربة .. 
© الوجية السياحية كعلامة تجارية .. 
المزيج التسويقي - التسعير السياحي 
© التسعير السياحي .... 
8 العوامل اللؤقرة عقى مسعورات القنسي:». 
)ا الأساليب المتبغة عنن التسعير.... 
© الهام الرئيسية للتسمعي ... 
ل 12110111011111011010!! او 


© التسهير التكتيقي 0 
ف التبمعم باستخنام آليات محددة .-. 
© تقشييم الممعان....د 


9 العوائد غير السشعرية تنوه ساقت 
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اا 


الإيرادات المتولدة عن البيع التقاطفي ........ 


لمزيج التسويقي - التوزيع السياحي 


البيع المباشر والبيع من خلال المكاتب السياحية ... 


دوز المكاتب البنياضية تس 
شركات السياحة عير الإنترفت .. 

وكالات المبيعات العامة كاذنا سسصيسده 
الكعطوراث 3 الْمَورقه سسسب 


التحديات التي تواجه الشركات السياحية ............... 
التكتلات والإندفاجات دعواعايا لمة دععصد الك ... 


لمزيج التسويقي - الترويج السياخي 


قا شو الترويج السياحي؟ 3 1 
الترويج والإتصال ب ان 


المعلومات وعملية إتخاذ القرار الشياسي ....ههة.... 


عملية الترويج ... 
الإتصال التسويقي اللمتكامل 8010| سب 


ا مريج التروبعي ود يت 3ه 
© الدهاية/ الإقلان ةم 


7 أنواع الاعلانات ... 

الوكالات الإعلاتية ب... 

8 وسائل الإقائع ...ب 

الليام الإندافية سسسب 

** التسويق المباشر والتروشور ....... 


الدعاية السياعية .ب 


لاك 


* وسائل البث الإعلافي اه سك 
* الملصبقات/اللوحات الإعلانية ..... 
* اليستباك 
“* الدعاية الإلكترونية ... 

© العلثقات العامة .......... 


* الجولات الترورجية ... 
** الندوات التمسويقية .. 
** الرحلات التعريفية ... 
** المعارض السمياحية .... 


الفصل الثامن: المنافسة واستراتيجيات التسويق السياحي 


أولا: 
ب 


المنافسة دملءئاعع مسوم 
مفيوم المنافمية ........... 
مصباكر المتأظسة مس 
أنواع اللتافسة .............. 
طبيعة المتافبمين .. 

أهداف التداقمين ان 
القدرات التنافسية ........... 


الموقف التناقفبي التيبي ق الوق .سسفتف 
المزايا التتاقسية ..........ب.ب.. 


: الإسترتيجيات التسويقية دعأ عتدع5 وماععءاعداذ 


مهقيوم الاستراتيجية ات 


اختيار الستراتيجية التسويقية المتاسية ذم جع دس ده ليت انهه 


الإستراتيجيات التسويقية اليجوفية ..::...... 


2 
لال 
ا 
2 
اسم 
ارم 
2 


2 


2 
21 
2 
ا 


الإستراتيجيات التسويقية الدنقاهية .......... 
الإسمة اتيجيات التسويقية أل تباقية 0 


الفصل التاسع: تسويق سياحة الأعمال 


مياحة الأعمال أقنحة] كودعوأونا8 . 


الفائد فن الإستثمارقٌ مجال سمياحة الأعمال سسب 


سياهة" الأعمال الفردية ...... 

ذور الشركات الشياهية نت 

الشراكة بين شركات السياحة والطووان .......... 
مموق المؤتمزانة"#المعارضش ...ب 

المؤتمرات وابإجتماعات ».... 

اجتماعات الإتحادات '.” 

الاستراتيجيات التسويقية لاوتحاذات ... 

الجمعية الأمرركية للتنفيذيين تافكك ...ب 


رابطة المديرين التنفيديين للمؤتيرات ع لقعي لس 
الاتحاذ الدولي لسياحة الإجتماعات والمؤتمرات لأع10 .!' 
جمعية المديرين التنفيذيين لسياحة الحوافر 51 :..... 


اتحاد مبناعة سياحة الإاجتماعات كنالا سسسب 
إجتماعات الشركات ... 

موردو خدمات سياحة الأعمال ............ 

مبياحة اتفهال والكقل دعسي دده 

سبياحة الأعمال والأقامة سس 


سياحة الأعمال وتكنولوجيا المعلومات .. 


الفصل العاشر: تسويق الوجهات السياحية 


الوجبة السياحية/ المقصيد المسياص نت 


تسمورق الوجبة السنياهية ........ 


تقدير الأسواق السياحية والتتبة يتظورها المستقياى ىس 


205 
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30 
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3110 
311 
311 
301 
312 
312 
315 
316 
لامك 
لامك 


325 
2320 
3219 


قوز بتاة الرجزنة الساضية 

مراجمة المية السراسية. 

الموارد التي تحويها الوجبة السياحية ... 

صبورة الوجية السياحية ... 

العلامة التجارمة للوجبة السياحية ... 

البوبة التنافسية 

عماية كلو العلامة التجاينة ند 

تطوير إساراتيجية التسويق والمزيج التسوء 
البيقابة الينية يكصويق الوجبات السياحية ... 


© البيثات السياخية القومية 1005لا .... 
0 هراكز المعلومات المسياحية كا!! ... 


الل العادي عشز: التعكنون جيني للق إنسياحى 


المنافسة الإفتراضبية ... 

التكنولوجيا في التسسويق السياحي ..... 
الاتقونت ....... 

برامج ومحركات البحث ... 

البحث والحجز عبر الإنترنت ..... 

الدفع والتسليم عبر ابإنترنت .. 

البريد الإلكتروني 

الوسائظ المتعددة ... 

الواقع الإفتراضي والجولات الإفتراضية 


التسويق الإلكتروني ومنوعءاعداا-ع 


ما هو التسويق الإلكتروني؟ ..... 

مزايا التسويق الإلكتروني 

تماذع ج التسويق الإلكتروني 

التجارة الإلكترونية سين الإلكتروني .... 


لكك 


© أنواع التمسويق عيبر الإنترئت ... 


5 
ل 
5 
ل 
ل 


الدقغ هتل التقر اث مفب 


التسويق عبر محركات البيحث اا3 ممست 


وسائل الإعلام الإجتماعية 3ألعا/ا أ2اع350 ىب...... 


© الشبكات الاجتماعية كنا ء هنتافلا اقاعه53 ...ب 


ل 
9 
نا 
نا 
ل 


فيس يوك عاممطفعة] ...ب 
توبك مالالا | مس سيمت 


قا شبيس 366 م5اق1| .ب 


بو ثبوب عاتانا! لاهلا ببمسب... 
المنونات 81685 .ممم 


© التسوبق الفيروسي فم أعانهلة لوكللا سي 


أنظمة الحجز الإلكترونية 15) وأنظمة التوزيع العالمية 05 
© أنظمة الحجز الالكترونية 115 اا 
© أنخلمة التوزيع العاللية 5لآنا سسه.ب 


ز) ل) (ز) يا 


© السياحة الالكترونية (أعنند] عدرتاملا] تركل]ناه آاحنا تسد 


نظاح أماديوس 05]ن كناء لفك ...ابا 
تكلام سيير 32076 مسب 

تكلاح جاليليو 5ناحنا معاالهجا يت 

نظاخ وويلدسيان 5ناجا 811م61105هلاً سس 


الفصل الأول 1 
نظرة عامة على التسويق 


نظرة عامة على التسويق | 3 
مات م | متسس بق 
7ع لطوع ملكا كل فاة عنا1 
يُعتبر التسويق المجال الحيوي والمثير والمتصل بالواقع والحياة اليومية. فبو يمثل 
أحد التحديات المعاصرة للأعمال والأنشطة الحكومية سواءٌ على النطاق المحلي أو 
الدوي. فلم يعد التسويق يقتصر غلى البيع والدعاية فقط بل أصبح نشاطأ متكاملاً 
يتسم بالتعقيد وبحتاج إلى أصصول ومبادئ علمية افع الإاستراتيجيات الفعالة واتخاذ 
القرارات المبئنية على الرؤية الثاقبة والتحليلية للقرص التسويقي المتاحة. والقوق 
البينية المؤثرة والموارد المتاحة وخاصة في السنوات الأخيرة حيث أصبح التسويق عتصرأ 
حاكما واسا بها في نمو ونجاح مؤسسات الأعمال وفي ظل المنافسة الشديدة التي تتطلب 
الكفاءة والفعالية وتَبَمَى إستراتيجية تسويقية تئافسية والصمود أمام كافة التحديات. 
وتزايدت أهمية التسونق على النطاق المحلي والدوي وأصبح يمثل أحد عوامل التطور 
والتقدم غلى مستوى الأعفال ومستوى الاقتصاد الوطني والدولي. قالمتتبع لحركة 
المنافسة الدولية يجد أن سر نجاخ الشركات اليابانية والألمانية هو تبني أنظمة تسويقية 
متطورة مكنتها من الوصصول إلى ما في علية الآن من قدرات إنتاجية وتصديرية غزت 
الغالم كله بمنتجاتهاء وفي ظل التغيرات العالمية فإن معظم المؤسسات الدولية 
الصناعية منها والخدمية تتعامل في أداء أعمالبا مع ظروف بيئية تتسم بالديناميكية 
وسرعة تغيير اتجاهاتها الحالية وتبني توجيات عديدة بشأن مجالات أعماليا. 


وتقوم فلسفة التسويق على التوجه التحليلي الذي ينطوي على معرفة أسئلة ما 
يجب طرحبا والإجابة علها لتحديد الأعمال التجارية المحتملة بالنسبة لأي مشروع 
تجاري فيما يتعلق بماضبيه وحاضره والعملاء المحتملين له. والبيئة التي يتواجد فبيا 
المشروع من حيث الأعمال التجارية الأخرى. والبيئة المجتمعية والإإجتماغية التي سوف 
يتم تشغيل المشروع بها. 


وفي مركز التسويق تكمن أسثلة عن الطلب .على المنتجات أو الخدمات المزمع 
تسويقها والتدابير المي تعتدر ضبرورةٌ لتحديد هذا الطلب والتاثير فيه وإدارة المشروع 
التجاري بصورة مربحة. وفي حالة تحديد احتياجات المستبلكين والبيئنات المختلفة التي 
تعمل فيها الأعمال التجارية يمكن بعد ذلك نحديد العمل الإداري المطلوب في شكل 
تطوير المنتجات بالشكل الذي يتناسب مع السوق. وتسعيرها يشكل صحيح. والقرويج 
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لبا على نحو فعالء. وتوزبعبا على المستبلك النهائي ومن ثم تقييم نتائج البرنامج 
التسوبقي بشكل كامل وتحديد النقطة التي تيدأ عندها العملية التسويقية برمتيا من 


جديك. 


لقد اتسع مجال التسويق وأصيع له دوراً بارزا في نجاح أو فشل المشروعات 
المختلفة سواءً كانت مشروعات اعمال عبدف إلى تحقيق آرباح أو المشروغات العامة التي 
لا دف إلى الربج كمشروعات البيئات الحكومية. مما أدى إلى ظبور مفاهيم عديدة 
للتسويق نتيجة العديد من التغيرات والتحديات التي تواجة المنظمات والبيئات والتي 
أدث بدوزها إلى تعقد المشاكل التسويقية التي تواجيها. 


تعريف التسويق ودنع عاءماباز أه حرماء ام لمعن 

تنباين تعاريف التبسويق بدرجة كبهرة حتى لا نكاد نجد تعريفاً واحدأ متفقأ عليه 
بين الباحئين والكْتّاب. ولكن بشكل عام يمكن تعريف التسويق على أنه "العملية التي 
تنطوي على تخطيط وتنفيذ المفاهيم أو التضبورات الخاصة بالأفكار والمنتجات العينية 
والخدمات وتسعيرها وترويجها وتوزبعبا لخلق غمليات تبادل قادرة غلى تحقيق أهداف 
الأفراد والمؤسسات". والتسويق بمفيومه المفاضر هوق" تعجموعة من الأنشطة المتكاملة 
التي تُوجّه من خلاليها موارد مؤسسة ما (صناعية أوتجارية أوخدمية) لفرص متاحة في 
سوق ما ويكون لها مغزيان هامان إجتماعيا وإقتصاديا". 


ولتعريف النشاط التسويقي كجزء لا يتجزاً من هذه العملية: قام الغالم ,عأده) 
عام 1975م باستعراض 49 تعريف مختلف وقام بتجميع التعاريف في'ستة فئات والتي 
تضبمنت أرئعة تفسيرات رئيسية للتسوبق شي: 

- عملية التوجيه والإدارة التي تستيدف المستيلكين من أجل توليد الأرياح. وهذا 
يؤكد على آقمية تعديد اللسهلاك المسهدف وغدم اغتيارة كدف سلبي. 
- عملية التوجيه والإدارة بالنسبة للمستهلكين وليس فقط مجرد استيدافيم. وهذا 
يتطلب المزيد من التركهز غلى تقديم الخدمات التي تلمي احتياجات المستهلكين 
بدلا من مجرد اعتبارهم مجرد أهداف سلبية. 
- التبادل في المعاملات والتي يجب أن يراعى فيها التوازن بين ما يحتاج إليه 
ن وما تعرضه المؤسسة. وهذا يؤدي إلى زبادة التركيز على أن التنسويق 
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شو تقاعل يقوم على أساس المعاملة بالمثل والمصلحة الذاتية المتيادلة بين أي 
فلسفة أو حالة ذهنية. وهذا يؤكد على أن التسوبدق يعتبر توجباً كبيرأ للعمل 
التجاري والذي ينطوي على وضع المستبلك في مركز وصميم الأعمال. 


وشناك مفاهيم وتعريفات عديدة للتسوبق أههها: 

معيد تناع انقابة أت فانلناكضا لعمعتمةدات عرف التسوبق على أنة: "العملية 
الإداربة المسئولة عن تحديد وتوقع وتلبية متطلبات العملاء بشكل يؤدي إلى الربح 
الاتحاد الأمريكي للتسويق تمأءقعوذكف تناع اقالطا 4367130 وضع التعريف 
الثالي للتسويق»*القسويقا:[كادارة) هو غملية التخطيظ والتسعير والترويج والتوزيع 
للأفكار والمنتجات والختدمات لخلق التبادلات التي تلمي حاجات الأقراد وتعقق 
أهداف المؤسسات". 

عيّف كوتلر ,ع1:م)! مذاتاة! التسَويق على أنة: "الميكانيزم الإقتصادي والاجتماعي 
الذي عن طريقه ثُلتّى وتُشبّع حاجات ورغبات الأفراد والجماعات بوسيلة إنتاج 
وتبادل المنتجات والأشياء الأخرى التي لبا قيمة عند الغير". 

أما برطاءة) 810 فقد عرّف التسويق كما يلي: "التسويق هو العملية الاجتماغية 
التي توجه التدفق الإقتصادي للمنتجات والخدمات من المنتج إن المستيلك بطريقة 
تخضمن التطابق بين العرض والطلب وتؤدي إلى تحقيق أهداف المجتمع". 

وقد قام كل من عابه لمعا كعسبعدز ومملكدنا دتمعتا وععايها دتهده» في 
كتاييم عن التسويق 175اعءا دام بال عداواتة" ]ع غ1رهمع !1 بتعريف التسويق على 
أنه: "مجموعة الوسائل المتاحة للمؤسسات من أجل خلق الحفاظ على/وتنمية 
أسواقها أو مستهلكيها أو عملانبا". 


ومن الواضح أنه ليس هناك تعريف محدد للتسويق. ولكن يمكنتا تناول التسوبق 


من خلال متظورين مختلقين هما: 
© المنظور الأول: إمكانية رؤئة التسوبق على أنه نشاط بيتم بالعمليات الخاصة 


بالتسورق مثل التروبع 55ناتهمام والتسعير ممعم" وتطوبر المنتجات أعنانت"ا 
العم ناعناع نا والتوزنع مت ناناطاة015] وبحوث السوق 5عتداء عمعوغة] كاععارقايةق. 


6 | التسويق السياحي 

© المنظور الثاني: يمكن رؤية التسويق من نطاق أوسع على أنه فلسفة خاصبة بالعمل 
تهدف إلى وضبع العميل قي قلب أنشطة المؤسسة: وغالبأ ما تتم الإشارة إلى هذه 
الفلسفة على أنها "إتجاهات السوق 05م1:8 6هغكاءقابا". فالشركة المتوافقة مع 
اتجاهات السوق يكون إهتمام جميع أقسامها - وليس قسم التسويق فقط - 
مُنصّبَّاً على العملاء. وسيكون هدف تقديم أعلى قيمة للعميل مسئولية جميع 
أفراد الشركة. 


أي .أن التشيويق هو أحد الأنشطة الرئيسية الهامة فى المنشأة القى تقوم غلى تبادل 
السلع والخدمات وتنمية العلاقة بين المنتج والمستهلك بما يضمن تسويق الإنتاج بعد 
إتمام العملية الإنتاجية نى المشروع. ومن هذا المنطلق ظيرت أهمية التسويق كوظيفة 
رئيسية إلى جانب الوظائف الإنتاجية والتمويلية والمبيعات والمشتريات إلى غير ذلك من 
وظائف المشروع. فالتسؤبق.يمثل خلقة هامة من حلقات الاتصال التى تربط بين المنتج 
؟ععناله80 أو اليائع 6عااء5 وبين المشترى /#6لإنا8ا أو المستخدم )غؤلا (المستيلك 
:056 ) للسلعة أو الخدمة. وهناك فرق بين المنتج اليائع للسلعة وبين بائعبا غير 
المنتج. فكلا الإثنين يقومان بعمليات.وأنشطة تسويقية لتنشيط حركة مبيعاتها 
للمشترين المستخدمين لها (المستهلكين) أو المشترين غير المستخدمين لبا (الوسطاء 
015 ل»16) وهذا لا يمنع أن تكون الأهداف التى تقوم علها الأنشطة التسويقية مركرة 
حول دراسة رغبات وحاجات المستبلكين التباثيين والعمل على إشباعبا بكافة الوسائل 
والسبل سواءٌ بالإنتاج المباشر للسلع والخدمات التى تحقق هذه الرغبات والحاجات أو 
بالبحث عن المعبادر المختلفة المنيجة لبا لإمداد المستبلكين يها. 


ويتضبح لنا مما سبق أن هناك خمسة عنامبر آساسية تحدد مشبمون التسوبق 
وق: 
1. العنصبر الإنساتي هو أساس النشاط التسويقي حيث يقوم هذا النشاط على 
دراسة الجوائب المختلفة المرتبطة بالمستيلك والسلع والخدمات والبيثة التسويقية 
القى تمثل المحيط الخارجي لهذا النشاط واللنافسين والأسواق الحالية والمرتقبة. 
2. تقع المسئولية الأساسية للنشاط التسويقي على عاتق أقسام وأجيزة وهيئات 
متخصصبة فى هذا العمل ليا دورها وأساليبها واستراتيجياتها المناسبة ووضبعبا 
التنظيعي ذاخل التنظيم الإداري للمؤسمية. 
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أن المنشآت المختلفة سواءٌ كانت صناعية أو تجاربة أو خدمية يجب عليها أن تقوم 
بأنشطة متعددة لتسويق ما لدعها من سلع وخدمات مختلفة. 
ينحصر اليدف النبائي من الجبود التسويقية القى تقوم بها الأجيزة التسويقية فى 
زبادةٌ أرقام المبيعات من السلع والخدمات بما يحقق أرباحاً معينة وإشباع رغبات 
وحاجات مستبلكيبا وإمداد المنتجين بالمعلومات القتى تساعدهم على توفير السلع 
والخدمات التى تتلاءم مع احتياجات المستهلكين. 
التسوبق عملية اجتماعية واقتصادية عبدف إلى تحقيق أهداف المجتمع من خلال 
المواءمة بين العرض غهر المتجائس من المنتجات المقدمة بواسطة المنتجين. 
والطلب غير المتجائش على المنتجات من جانب المستيلكين. أي سد القجوة بين 
العرض والظلب وخلق مستوى معيثي أفضل. 


المستوليه الاجتماعية للسويق جا |أطاتكمممكع؟! لقاعه5 متام اءدايخ 


المسئولية الإجتماعية للتسنويق تعغئ إلقزام المنظمات والمؤسسات بتعظيم الآثار 


الإيجابية وتقليل الآثار السلبية لممارساتبا وتقوبة القيم السائدة تي المجتمع عن طريق 
تحقيق التوازن بين تحقيق الأرباح من جبة وإشباء حاجات ورغبات المسهلكين من جبة 
أخرى وني نفس الوقت تلبية حاجات ومصالع المجتمع: والمسئولية الإإجتماعية تشمل 
أيضاأً إحقرام القوانين والأنظمة والمحافظة على البيئة: والاهتمام بالقضايا البيئية. إن 
إلغزام القائمين على التسوبق بالمسئولية الإجتماعية أوما يطلق عليه "المواطنة 
التسويقية «أاذمع1012) #اناع)ا3/ا" يتطلب مهم الأخذ في الإعتبار الأربعة أبعاد 
اساسية التالية: 


1. البعد الإقتصادي: والذي يتمثل في تحقيق الأرباح وتعظيم عائد الإستثمار 
المساقيت. قغيلا عن تاعية العم المتاسب الفاملية شيمة بنثة عمل هناسبة 
وتوفير فرص العمل لأفراد المجتمع. 

2. البعد الأخلاقي: وهو الإلتزام بالمبادئ والمعايير الأخلاقية التي تحدد السلوك 

التسويقي المقبول في المجتمع. 

البعد الإنساني: والذي يتمثل ىق المساضمة في تعحفيق الرقاء لأقراد المجتمع 

كالمساهمة في القضبايا الإنسانية والإجتماعية مثل التبرعات الخيرية ودعم 

العمل التطوعي في المجتمع ومراعاة النواحي البيئية. 


ديا 
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4. البعد القانوتى: وهو الإلتزام بالقوانين واللواتك والأنظمة والتشربعات. 
نوني ع حَ 


ويمكن إيجاز المعالم الرئيسية لمقيوم التسويق الإاجتماعي فيما يلي: 
© التسويق يمكن أن يتسم بأنه عملية إجتماعية و5وعءعه57:0 و50 تحتوي على 
التفاعل والعلاقات بين المستبلكين الذين يتحدرون من أصول ومجتمعات وثقافات 
مختلفة. وبالنسبة لعملية التسويق السياحي فإن العلاقات مع المجتمعات المحلية 
المستقبلة للسياحة تمثل عنصرا أساسيا في عمليات التسويق. 
© الإهتمام بالميستبلك بوصبفه محوراً أساسياً لأي جبد تسويقي تقوم به المؤسسة. 
وأن بقاء أي مؤسمشة يكمن في قدرتها على إشباع الحاجات والرغبات الاستبلاكية 
المتطورة. 
» أن من حق المستهلك على المؤسسة أن تزوده بالمعلومات المناسبة (كمّأ ونوعاً) 
واللازمة لاتخاذ قرارات إسهبلاكية تحقق له الإشباع المناسب لحاجاته ورغباته 
دون خداع أو تخبليل وهذا كله ييرز أهمية المعلومات في أي نظام تسويقي. 
© أن مؤسسات الأعمال يجب أن تولي المجتمعات التي توجد فيها إهتماما أكبر فجي 
الداعم الرئيسي الإستقرار والذي يمثل البيئة الأساسية للإنتاج وتحسين الخدمات. 
فيجب على المؤسسات القيام بمسئوليتها الإجتماعية:والأخلاقية بأن تهتم بقضايا 
المجتمع ومشاكلة من حيث نقص المواد وزيادة معدلات النمو السكاني والتلوث 
والتضبخم ... الخ. 


المع اح نا ممم" ] 

يعرف المنتّج بأنه أي فكرة 103 أو خدمة ععزبمع5 أو سلعة ملموسة عاطلومة1 
]لال 8:0 يتم تصنيعيها أو إعدادها بغرض البية والتسويق والتصدير للأفراد أو 
الجماعات. وشمل ذلك المتنتحات الصبناعية والزراعية والخدمية. والمنتج السياحي هو 
عبارة عن مجموعة المقومات والخدمات السياحية المتوفرة في المقصد السياحي. 


السغر معام 

التسعير هو تحديد سعر بيع المنتج. وهو يؤثر على المركز التنافمى للمشروع ونصيبه 
من السوق وبالتالى على الأرباح الي يمكن تحقيقبا. وعلى القائم بدراسة الجدوى 
التسوبقية ضبرورة الاهتمام بدراسة الغلاقة بين السغر والطلب ودراسة التغيرات التي 


طرأت على أسعار المنافسين كنتيجة لوجود منتجين جدد لنقس السلعة أو الخدمة أو 


العورية دنا نا تال ذزن] 

التوزدع هو مجموعة الأنشطة التي تنطوي على عملية التحربك المادي للمنتجات 
من أماكن إتناجها إلى أماكن استبلاكها. وتوزيع المنتج السياحي يختلف عن توزيع 
المنتجات الملموسة حيث أنه في حالة توزيع المنتج السياحي يتم نقل المستهلكين للمنتج 
السياح أما ف حالة توزيع المنتجات الملموسة فيستلزم ذلك نقل المنتج إلى المستيلكين 
في أماكن تواجدهم. 


الترويع رماغم صرمعةا 

الترويج يطلق علئ مجموعة الأنشطة التي تيذل لحث الطلب والتأثير قي مشاعر 
وسلوك ورغبات المستبلكين في الأسواق: وهو من أهم عناصر المزيج التسويقي وأكثرها 
تعقيدأً إذ أن هناك العديد من أشكال المرويج كما أنه لا توجد مواقف تسويقية 
متشاببة أو متمائلة تماماً. 
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يمكن تعريف البيئة التسويقية بأتيا تلك العناصر والقوى التى تقع داخل أو خارج 
المؤسعة ولها تأثير على ضعمان قدرتها على المنافسة وعلى رسم وتنفيذ صياساتيا 
وأستراتيجياتها النسويقية. وتعرف البيئة التسويقة الجزئية علي أنها القوى الوثيقة 
الصلة بالمؤسسة التي تؤثرفي قدرتيا على خدمة عملاتها. أما البيئة التسويقية الكلية 
فجي تتمثل في كافة القوى الخي تمثل المجتمع الأوسع وتتمثل في العوامل السكانية 
واقتصادية والثقافية وابإجتماعية والتكتولوجية والسياسية. 


البيئة التسويقية الجزئية البيئة التسوبقية الكلية 
اكات لاله شورع ١‏ مخوعن لمن ناتك ور -منروزلبة 


شكل رقم (1,1) البيئة السويقية زوم رمع نع جودرتاععل دايز 


البيتة التسديقية الحرفيةف ارددور وم أسمع-ممعزايا 

كما هو موضح بالمخطط السابق تتكون البيئة التسويقية الجزئية من الشركة أو 
المؤوسسة والقوى التي تحيط بها وتؤثر على قدرتها على خدمة عملانهاء وتشمل تلك 
القوى الموردون والعملاء والوسطاء والمتافسوت والجميور من العامة 


علق السرية” 1 
الشركة او المؤسسة 50أكمع رمم( عه بزققم تاها 
رما يكون العامل الأكثر أهمية في نجاح خطة التسوبق هو المواقف والمصداقية في 
الشركة. ونعني ذلك اهتمام ومشاركة كل موظف في الشركة. ونجب على الإدارة العليا 
أن تأخذ التسويق كاستراتيجية لتحقيق أهداف وغايات الشركة. وتضمين هذه الفكرة 
في صياغة رسالة الشركة ونشرها. وتعتير مفاهيم التوجه نعو التغير والتركيز على خدمة 
العملاء ميمة للغاية خاصبة بالنسبة لموظفي الشركة الذين يتعاملون بشكل مباشر مع 
العملاء. حيث تؤدي تلك التفاعلات الشخصية إلى تقوبة وضع الشركة التتافسي. 


- 
الموردون هم المؤسسات (أو الأفراد) التي تقوم بتوفير الموارد (المنتجات) المطلوبة 
للتسويق: وهو ما يعني أن مخرجاتهم تمثل مدخلات المنظمات المشترية ومن ثم تستطيع 
أن تؤثر على هيكل التكلفة ومستويات الجودة وبالتالي قدراتها التنافسية وإمكانية 
تحقيقها لأهدافبا التسويقية والمالية. وهذا ما أدي بالمؤسسات في الفقرة الأخيرة إلى 
البدء في البحث عن أفضل مصادر التوريد بأقل تكلفة وأعلى مستوى جودة حتى تنجح 

المؤسسة في التنافس في ظل نظام العوللة. الجديد. 


العملا عرعدرم]دن ) 

العملاء يشكلون مفتاح النجاح بالنسية للمؤسسة في ببتة تتميز بالمنافسة والتغير 
المتزايد. وعلى المؤوسسة معرقفة العملاء وآنواع المنتجات والخدمات التي يحتاجونيها. 
وتحتاج المؤسسات دائما إلى دراسة أسواق عملائها من حيث الاحتياجات والرغيات 
والتوقعات وكذلك خصائصهم السلوكية واتجاهاتهم الشرائية: وتات تلك الدراساتث 
تمثل المدخلات الأصاسية لنظام التسويق كما أن البرنامج التسوبقي القغال هودلك 
الذي يتناسب ونوعية العملاء المستيدقين واحتياجاتهم ورغباتهم. وفي الواقع فإن أي 
مؤسسة من الممكن أن تمارس نشاطيها في خدمة خمسة أنواع من أسواق العملاء وهي: 
أصواق المستهلكين وأسواق الأعمال وأسواق إعادة البيع والأسواق الحكومية والأسواق 
النولية: 


الونسطاء عع 1د المع ترررع]1ر! 
الوسطاء هم تجار الجملة وتجار التجزثة والوكلاء والسماسرة وشركات النقل 
وشركات التأمين وؤكالات الدعاية ومكاتب بحوث التسويقء. وهؤلاء الوسطاء لا غني 
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عستيم أي مؤسسة:. فيم من يقذدم العون لبا من أجل تجاح الخطط والأهداف 


المنافسة ناعم ونا 

يمكن تعريف المنافسون بصورة عامة على أنيم "جميع المؤسسات أو الشركات التي 
تتنافس فيما بيغها للحصول على الموارد. وقد تشمل تلك الموارد كل من دخل المستهلك أو 
الموارد الطبيعية أو الموارد البشربة". وتتطلب متايعة البيئة المنافسة الأخد تي الاعتبار 
التفهرات التي تحدث في ملامحع وخصائص المنافسينء القطاعات السوقية المختلفقة. 
إحتمالات دخول منافيين جدد. قوة العملاء والموردين. ومدى الالقزام بالتطوير 
والابتكار في المنتجات.الجديدة. 


والمنافسة عنصبر هام من عناصر البيئة النسويقية وتنقسم إلى مناقسة مباشرة 
ومنافسة غير مياشرة. وتتمثل المنافسة المباشرة في التناقس القائم بين الشركات أو 
البيئات من أجل إشباع "نفس الخاجات” للقطاع السوق المستهدف. أما المنافسة غير 
المباشرة فتتمثل في التنافس القائم بين الشركات أو البيئات المختلقة للحصول على 
الموارد المتاحة. والتعامل مع الموزعين. وحصة السوق ... إلخ. ويجب أن تتكون لديبا 
فكرة واضحة عن هذا الموضوع مبنية غلى أساس تعليل المنافسة: من هم المنافسون؟ 
ما في المؤسسات الأخرق التي تعتبر منافسة؟ أين اللنافسة؟ ما هو حجم المخاطر؟. 
وتشكل تلك الأسئلة أساسأً لتحليل المنافسة ووضيع الخطظ التسويقية. 


الجمهورى-| اجان”] 

يعرف الجميور العام بأئه أية مجموعة تمتلك اهتماما فعليأ أو محتملاً بأعمال 
الشركة أو المؤسسة أوتمتلك تأثيراً على قدرتها في تحقيق أهدافهاء وتتمثل هذه 
المجموعات في: الجماهير المالية. جماهير الإعلام. جماهير الحكومة. جماعات الضبغط. 
الجمبور المحلي. والجميور الداخلي والعام. ويقصد بالعامة المجموعات المختلفة التي 
يمكن أن تؤثر (سلباً أو إيجاباً) في مقدرة المؤسسة على تحقيق أهدافبا. ومن الأمثلة على 
ذلك المؤسسات التمورلية كالبنوك والحكومة والمواطنون وموظفو الشركة. 


ما شي العامة (الجميور) الموجودة فى البلد و/أو المؤسسة؟ أي تغييريطرأ على العامة 
يمكن أن يؤثر غلى قطاع السياحة بطرق مختلفة. ويجب الاهتمام بهذه التغييرات من 
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أجل جني الفوائد متها والتأقلم معبا في المؤسسة وإبلاغ العملاء يذلك. فعلى سبيل 
المثال. يمكن آن تتغير سياسة الحكومة أو السياسة البتكية تجاه السياحة بشكل يؤثر 
على المؤسسة. بالإضافة لذلك فإن المواطنين (يما في ذلك العملاء المتوقعين) هم من 
العامة الذين يعيتمون بوضع الشركة وخططيها من أجل تقديم خدمة أفضل ليم. 


ويعتير الرأي العام الداخلي (الموظفون) مهبم جدأ نظرأ لتفاعله مع العملاء. وهناك 
جزء محدد من التسويق الداخلي يركز على وضع الموظفين تي الصورة بالتسبة للتغيرات 
التي تحندث وتشجيعيم وتحفيزهم وزدادة إنتماءهم من خلال المعلومات عن الأهداف 
التي تم تحقيقها والمشاريع الجديدة ... الخ. 


البينة السويقية الكلبيةك معدم ممم نتمع-معدابمم 

كما هو أيضأ موضع في الإطار الخارجي للمخطط السابق. فالبيئة الكلية في جميع 
القوى التي هي جزء من المجتشع الأكبر وتؤثر على بيئته الكلية. وتشمل تلك القوى 
مفاهيم همثل الإقتصباد والديموغرافيا (الظروف السكانية) والقوى الطبيعية 
والتكنولوجيا والسياسة والثقافة. 


الدراسات السكانية بردامدروهمع (] 

الدراسات السكانئية أو الديموغرافيا بردامدعوهمع0] هو فرغ هن علم الاجتماع الذي 
يدرس التركيبة السكانية 5 أدام080:085:3)] أي خصائص المجتمعات البشربة من حيث 
عدد السكان واعراقيم والكثافة السكانية والتوزيغ السكاني الجغرافي والتغيرات في 
البيئة السكانية ومعدلات النمو السكاني ونسب المواليد والوفيات وحَعّم الأسرة وهيكل 
الأعمار والجنس ومستوى الدخل والتعليم والحالات الاقتصادية والاجتماعية. 


والدراسات الديموغرافية تساغد القائمين على التسويق على تقسيم السكان إلى 
شرائح 5]تام ع5 أععارقايا وتحديد قطاعات الأسواق المستيدفة قاعنايقايغ 6]م: 13 
والإستراتيجيات التي يمكن استخدامبا مع كل قطاع من هذه القطاعات. 


البينة الاأقتصادية 6ع تترصمء أنتمع عأحومتمعع قطاآ 
البيئة الاقتصادية هي الظروف والأطر المتعلقة بالأنشطة الإقتصادية في الدولة 
وخصائص وغناصر النظام الإقتصادي بهاء والقي تشمل الدخل والطلب ودورة الأعمال 
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والسياسات النقدية والمالية. والقائمون على إعداد الخطط التسويقية عادةٌ ما يقومون 
بدراسة وتحليل القوة الشرائية والنماذج الاستبلاكية للعملاء للعملاء المحتملين. والقوة 
الشرائية ععسده1 خم أكةداءءدا" تحدّد بكمية النقد المتبقى بعد تلبية الاحتياجات 
الأساسية ومتوسط دخل الفرد. أما النموذج الاستهلاي فيمكن تحديده بعاملين هما: 
كيف يصيرف الناس نقودهم؟. وكم يصرفون؟. وعند إعداد هذا التحليل يجب الأخذ ني 
الاعتبار الوضع والظروف الاقتصمادية فى الدولة والتي تشمل: 

- الدورة الاقتصادية (مرحلة الاثدهار أو الاتكماش أوالكساد), 

- النخل القومي وهو مقياس الأداء الاقتصادي لليلاد والقيمة السوقية للسلع 

والخدمات. 

- الدخل الشخصي للأفراد. 

- التضبخم وهو النقص في القوة:الشرائية لوحدة النقود. 

- النمط الاسهلاي للأفراد. 


البينة الطبيقية 6ع تتروع انض أقعنهةلكا عط 1 

البيئة الطبيعية تتضيمن الموارد الطبيعية د5عع: ناموع:! (تدندل" والتي تستخدهبا 
المؤسسات كمدخلات كندامها في عملياتها الإتتاجية وتؤثر على الأنشطة التسويقية. 
والشاغل الرئيني في هذا العصوص هو الطوك رهييي وكيني يوثز بشكل كبيرغلى 


الأعمال. 


البينة الثقافية رع ددم تدع ادربءابام 

البشرهم من يخلق اليينة الثقافية والاجتماعية أقء مك-اوبماننا 
1111 111اء ومتم تمربر العادات والتقاليد 1630161505 والممارسات 5ع6 :0:36 من 
أجل البقاء والتطور من جيل إلى جيل. والبيئة الثقافية تشمل اللغة عققناجهة | والثقافة 
المادية عننائتع أدءعنةاا والجماليات 5عناءطاوعث والتنظيم الاجتماعي أقاعمه 
هللة15 013 والمعتقدات الدينية 5أاعناعظ كدنادنوناع:| والإتجاهات دعل ناث والقيم 


دعنااقلا والمكان والزمان عذن أ آ عثرة ععهمرة. 


ما هي الفوائد والقيم والمعايير التي تساعد على فبم العملاء المتوقعين؟ وما شي 
الأفكار التي تساعد في جعل الخطة التسويقية أكثر أو أقل فاعلية؟. كل تلك الأسئلة 


يجب على القائمين على التسويق أخذها في الاعتبار وتكييف النيج التجارية مع ثقافة 
وتقاليد الشعوب من أجل نجاح خططتيم التسويقية. 


البينة السياسية والقانونية امع رمعزباما لقوع ا -لقء اذاه" عطل 

تختلف البيئة السياسية والقانونية تجاه السياحة من دولة لأخرق. ونمكن أن 
تحدد تلك الظروف البيئية مجالات العمل بما في ذلك فرص الإستثمار والتنمية والتطور 
المستقبلي. فإذا كانت سياسة الدولة تقوم على الإقتصاد الحرواتاحة المجال لمزيد من 
التحررية أو التخصصية ستكون هناك تشربعات مواكبة لذلك. والمؤسسات بأنواعها لا 
تعمل بمغزل عن تلك الظروف البيئية المحيطة بها والقوانين والتشربعات التي تصدرها 
الدولة والجيات. المنظمة للعمل السياسي في المجتمع. 


ويمكن تعريف البيثسة السياششية بأنها العوامل السياسية أو النظام السيامي 
باعتباره مصطلحاً واسعأ يشمل التنظيمات والمؤسسات التي تنظم أمور الدولة. أما 
البيئة القانونية أو التشريعية فتتضفن مجموعة القوانين المؤثرة على الأنشطة 
النسوبقية مثل المواصفات القياسية:التى يج الإلتزام بها والقوانين المتحلقة بالنقل 
والتأمين والإعلان والتوزيع وحماية المستهلك والبيئة وكل ما يتعلق بالقوانين والإجراءات 
الحكومية. كل تلك القوانين واللوائج يجب أن تؤخذ في الإغتبار عند إغداد الخطط 
التسويقية. وقد تشمل أيضاأ الفرص في مجال توسعة البنية التحتية. وما شي المحددات 
التي تواجببا المؤسسة في هذا المجال؟ وما هي سرعة نمؤ الينية التختية للسياحة في 
الدولة والإقليم وكم يكلف ذلك؟ وما إذا كان للمؤسسة دور في إنشاء و/أو توسعة 
البنية التحتية؟ وما هي الأهداف التي يمكن وضبعيا للتطوبر؟. 


الييئة المسكنوتوجية داع حرمم ترط لمعنه امصحاعء] ع1 

البيئة التكنولوجية هي أسرع عوامل البيثة الكلية تغيرأً. وتشمل جميع التطورات 
التكنولوجية التي تحدث في الدولة والأسواق المختلفة والغي تؤثر بشكل كبير في تطوير 
الأسواق وتساعد في خلق أسواق جديدة واستخدامات جديدة للمنتجات. كما أنها 
تبماعد المؤسسات على تحديث التكنولوجيا الخاصة بيا ومواكبة التقدم التكنولوجي 
وتنمية المبارات البشرية والصمود أمام المتغيرات ومتطلبات السوق والتمكن من 
الإستمرار والبقاء والنموء وتشكل خاص الموسصات السياحية: 
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انتعاهات السوق دامع[ عععارهام 
إقتصادياً وتشكل عام إتجاه السوق يعني الميل المفقرض بواءع0م 16‏ علاأهاناظ 
للسوق المالي للتحرك في إتجاه معين بمرور الوقت. ويتم تصنيف إتجاه السوق إلى ثلاثة 
- إتجاة السوق العام لمع 1 اععاعداية8 :دابعءءة: للإطارات طويلة المدى. 
- إتجاه السوق الأولي "الأسامي" دمع ١‏ غعاءهلم بوددو"": للإطارت متوسطة المدى. 
- إتجاه السوق الثانوق لدع ! عععاعدابا بوره0ترمعع5: للإطارت قصييرة المدى. 
وبقوم القائمون على التسويق بتحديد إتجاه السوق ياستخدام التحليلات الفنية. 
وهو الإطار الذي يميز اتجاه السوق. باعتياره إتجاهات الأسعار التي يمكن التنيؤ بها في 
البموق عتدهما يصبلن اليمعر إن مستوبات الدهم والمقاومة. فأن تكون فتشأونكة سا الوقت. 


ومصطلعي السوق الضباعد "الثور" 6أععانهقاظ اانا والسوق البابط "الدب" عقعخة 
]ععاعة اب تصف اتجاة السوق طلعوداً وهبوطأً على التوالي وسكن استخداميا لوصبف 
السوق ككل عادطللا 3 كهة أو قطاعات محددة 5رمععه5 عألاعهم؟5 أو الأوراق المالية 


]| إناععة, 


الاتجاد العام السوق لمعم عم اءداما عدانعء5 

إتجاد السوق العام هوا#اتجاه طويل الأجل الذي يستمر 25-5 سنة؛ وبتكون من 
سلسلة من الإتجاهات الأولية. فالسوق العام البابط 6غع!ىقايم دع نقايهء5 يتكون من 
أسواق صباعدة بحجم أصغر 5ععءازداة |ان8 معاادمم5 وأسواق هايطة بحجم أكبر ,3:36 ا 
كاع30ا/ا «دع8: أما السوق العام الصباعد 612686 أأبا8 عدالمع5 فيتكون من أسواق 
صاعدة بعجم أكبر كاع!نهاة اأنانا /ع8قا وأسواق هابطة بحجم آقل (مع8 ععاأددمة 
عاعاءقا/ا. بمعنى أنه في السوق العام الصاغد يكون الإتجاة العام هو الصعودي الحركة 
"دادذاان8” #داعدهلخ-لعدسملاء أما في السوق العام البابط فيكون الإتجاه العام هو 
الإنخفاضي الحركة *طداعمعظ” ومتعماا-لمدسوسهتا. 


اتجاه السوق الثانوي لمعء1 ععاعماط بمقلدمعه5 

الإتجاهات الثانوبية 705ع]1 ب030معع5 هي التغييرات قصيرة الأجل ف إتجاه الأسعار 
020 م16 في غضضون الإتجاه الأولي "اسامسي". ومدة تلك الإتجاهات لا تتجاوز 
بضبعة أسابيع أو بضعة أشبر. وهناك نوع متداول من إتجاه السوق الثانوي وهوما 
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يطلق عليه "تصبحيح السوق" 7مأءعع07) 6ع:داا. وبعني التصبحيح هنا إنخفاض 
الأسعار بنسبة حواللي 950520-5. والتصحيحع يمثل إتجاه إنخفاضي الحركة ولا يكون 
تصبحيع الإنخفاض كافياً لكي يصبع السوق هابطأً )عاعهالا عقء8. نوع آخر من إتجاه 
البسوق الثانوي هو ما يطلق علية "نرااة8 أععاتمالخ ع8" أو "عع ددوط 4ق لقع 8" بمعقى 
الإرتداد الخادع والذي يتكون من زبادة في أسعار السوق 9620-10 ثم يستأئف إتجاه 
السوق السائد إلى الببوط 


اتجاه السوق الأولي رالأساسي) لمعم1 ععءاعدابة بجهصمم ما 
الإتجافات الأسامسي للسوق يحظى بدعم واسع في السوق بأكمله (معظم 
القطاعات) وبستمرلمدة عام أو أكثر. والذي يتألف من السوق الصاعد 6عءارهاة اأد8 
والسوق اليابط ]عع امقاية ندعنا؛ 
- السوق الصباعد "الثور" عععاقدابة اأنخ 
صعود السوق يعني الإرتفاع في معدلات الطلب وسوق الأسهم ويرتبط صعود 
السوق بثقة المستثمرين وزيادة الإستثمار تحسيأ لزيادة الأسعار (الأرياج 
الرأسمالية). والإتجاه الصعودي للسوق غالبا ما يبدأ في الظبور قبل أن يُظهر 
الإقتصباد علامات واضيحة على الإنتفاشس. 
- السوق اليابط "الدب" غعءاءداا عجعع8 
هبوط السوق يعني الإنخفاض العام في معدلات الظلب وسوق الأسهم على مدى 
فقرة من الزمن والانتقال من تفاؤل أصحاب الأعمال والمستثمرين إلى الخوف 
والتساؤح. 


وهناك عدة فلسفات أو اتجاهات للعمل بالمؤسسات بالنسبة لاتجاهات السوق 
والقي تقوم على تحديد موقف المؤسسة تجاه عملائهيا الحاليين والمحثملين. وهذه 
الاتجاهات غالباً ما تضبم المراحل التالية: 
1. همرحلة زبادة الطلب شن العرض بزاممناك مقطا عرمص لمهممعها 
وتكون فلسفة تلك المرحلة شي إئجاة الإنتاج والتركيز على إحتياجات قهليات 
الإنتاج. ويمكن أن يزيد مقدار نجاح المؤسسة إذا قامت بزيادة معدل إنتاجبا 
وبالتالي يكون تركيز المؤسسة على عمليات الإنتاج والتشفيل والبحث عن المزيد من 
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السبل الى.من شأنها زنادة مستوق فاعلية إستخدام مستلزمات الإنقاج وبكوت 
التركيز هنا موجياً للداخل. 
مرحلة تساوي العرض والطلب نراممن5 كمة لمقدمءه أه بنك تلقبوع 
وتتسم تلك المرحلة بزيادة معدلات الإنتاج. وتكون فلسفة تلك المرحلة شي إتجاذ 
المبيعات. والتركيز على البيع للعملاء المتاحين. ويعثير حجم الإنتاج جيداً في هذه 
المرحلة. ولكن هناك عددأً قليلاً من العملاء لم تتم تلبية إحتياجاتهم. وبناءً عليه 
يتجه إهتمام المؤسسات إلى عمليات البيع والتربح وذلك من أجل حث هزلاء 
العملاء على شراء منتجاتيم. 
مرحلة زبادة العرض عن الطلب 7200ع0ا مهدا متهن برامميك 
وتنسم تلكٌ'المزّحلة بالإستمرارفي زبادة معدلات الإنتاج. وتكون فلسفة تلك المرحلة 
إتجاه السوق. وتلبية إحتياجات العملاء حتى تتمكن المؤسسة الاستمرار في السوق. 
وتم التركيز على بحنث خالة الشوق من أجل التعرف على إحتياجات العملاء 
وتوقعباء وذلك قبل إدخال موارد الشركة المحدودة في عملية الإانتاج. 
مرحلة زبادة الاهتمام بالجوانب الكينية (يكثتوى الجودة 

بواادسبا أه أعبجع ا عاذ مه كعععم مف أمتمعتم رمم امع أن صمأكحعهم معتمعمحا 

وتكون فلسفة تلك المرحلة إتجاه التسويق المجتمعن. وتُجبر الضغوط القائونية 
والغاضة بالتملاء المؤسسات على وضع ممكاكا ل 'طويلة الأجل قي الاغتباز 
وليس فقط التعامل المريح قصير الأجل بين الطرفين. وبتم-التركيدز خلال تلك 
المرحلة على الكيف وليس الكم والاهتمام بما فيه مصلحة المجتمع وليس المصالح 
الشخصية. ونطاق التركيز قي تلك المرحلة أكبر حيث أنه يتضفن أيضأ القضايا 
البيئية والجانئب الأخلاق لأنشطة العمل وتلبية متطلبات المجتمع والعملاء. 


ومتضح لنا مما سبق ذكرة في المراحل الأرئعة أن فتلسفات العمل المختلفة خلال 


تلك المراحل توضبح أن هناك نوغان من الشركات: 


شركات تركز على اللمبيعات 52185 ده كناعم] 5ع11هم لها 

وفلسفة تلك الشركات ترى أن العملاء لن يقوموا بشراء كميات كبيرة من منتجات 
شركة ما إلا إذا كانت هذه المنتجات رائجة في السوق وعلها إقبال شديد. وهذه 
الفلسفة تقوم على التركيز الشديد في الحصول على مبيعات على المدى القصبير 
وتحقيق أرباح من خلال زنادة حجم المبيعات. وحيت أن هذه الفلسفة تيتم بعقد 


نظرة عامة على التسويق | 13 


صفقات بيع قصيرة الأجل مع العميل فبي تعتبرذات منظور ضبيق إلى حد كبير حيث 
أن معظم العملاء المستاثين لن يقوموا بالشراء مرة أخرى إضبافة إلى ذلكء وبتاء على 
البعوث. أن كل عميل من هؤلاء العملاء المستاؤون يُخبر عشرة أفراد على الأقل عن 
إستيائه من عملية البيع. 
© شركات متوافقة مع السوق ع6عاعهاا طعأ دعتصدمصرم امد امصمن 

وفلسفة إتجاه السوق تبتم في المقام الأول بتحديد إحتياجات السوق والعملاء 
وتحقيق أرباح من خلال تلبية هذه الاحتياجات. وفي تهتم ببناء علاقة ولاء بين 
الشركة والعميل وجعله عميلاً دائماً لها. وتبَئي هذه الشركات لفلسقفة إتجاه السوق 
يجعل لبا ميزة تنافسية في السوق؛ حيث أن النشاط التجاري الأكثر نجاحاً في تلبية 
إحتياجات عفلائه تكون له مكانة مبمة ومصداقية في السوق. والشركات المتوافقة 
مع السوق عي التي تأخذ التسويق في مقدمة أولوياتبا وعدم ترك مسئولية التسويق 
على أقسام التسويق فقط بل ينيغي أن تكون مسئولية الإدارة العليا وجميع 
العاملين بها بكل المستوبات ومنيجاً للعمل وتوجبأ نحو العملاء والأساس لجميع 
الأنشطة بيا. 


العناصر الأساسية المكونة لاتجاه السوق لدع عع ناءهاا أه كتمع ممعاع عرو 
من أهم العناصر المكونة لاتجاه السوق والتي يجتب عانى "الشركات الأخذ بها لكي 
تصببح متوافقة معة ما يلي: 
1. التعرقف علي احتياجات العملاء وادياك جميع المستوبات 5 الشركة لاحتياجات 
ورغبات العملاء والعمل على توفير أعلى قيمة لهم. 
2. التعرف على المناقسين وقدراتبم قصيرة وطويلة الأجل واستيعابيا والعمل على 
تطوير أداء الشركة لكي تكون على قدر المنافسة. 
3. التتنسيق المتبادل بين الموارد يمعنى قيام جميع القطاعات بالشركة ياستخدام 
الموارد المتاحة من أجل قيمة غالية للعملاء المستيدفين. 
4. أن تكون الثقافة العامة للشركة شي ارتباط سلوك العاملين بها بإرضباء العملاء. 
5. أن يكون هدف الشركة هواثرباح طويلة الأجل ومن خلال تلبية احتياجات 
العملاء وتميز منتجاتبا أو خدماتبا وليس الاأرباح قصيرة الأجل بأساليب تسويقية 


غير متوافقة شع المموق. 
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| سر ا لمجم الس يك 
لأجاع اذغ | 5 دالك-ا١!‏ عا كرايخ 


دف إستراتيجية التسونق لأي شركة متوافقة مع السوق إلى تحويل أهداف 
الشركة إلى مكانة تنافسية في السوق. وهذا يتطلب بشكل أسامي تمهز منتجاتها أو 


خدهاتها هن كلك الخاحبة بالشركات المناقكسة وتلبية يغبات وقاحتياجات العمادء. 


وتشمل استراتيجية التسويق ثلاثة جواتب رئيسية في: 
© تقييم البيثة الخارجية وتحديد احتياجات العملاء. 
© توظيف إمكانيات الشركة لتلبية رغبات واحتياجات العملاء. 


© تتفيذ برامج من شأما تعقيق ميزة تنافسية للشركة تميزفا عن الشركات الأخرى. 


وجوهر استراتيجية التسويق يكمن في قدرة الشركة على تحليل السوف وتجزئته 
واسهداف أكثر القطاعات الملائمة:وأخذبمكانة مناسبة فيه. ولاستراتيجية التسويق ثلاثة 
عناصر رئيسية هي العملاء. والمنافسين: والشركة (العوامل التنظيمية الداخلية). 
والرسم التالي يوضيح تلك العلاقة. شكل رقم (2/1) 


ويختلف التسويق الاستراتيجي عن التسويق التكتيكي في أن الثاني يهتم بالجواتب 

قصيرة الأجل والأكثر عملية في التسويق مثل استخدام المزيج التسويقي. والذي سنورده 
فيما بعد. بينما التسويق الاستراتيعي يقوم على الاهتمام بكل الجوائب بالمؤسسة ويركز 
على الاستمرارية والمستقبل ويبتم بالجوانب البامة التالية: 

© الأسواق التي ينبغي على الشركة العمل بها والتسوبق فهها. 

© الميزة التنافسية للشركة على المدى القصير والبعيد. 

© المكانة التى تربد الشركة الوصصبول إليها خلال السنوات القادمة. 

© هل تمثلك الشركة الموارد والمبارات والإمكانيات والأصصول التي تمكنها من تحقيق 
أهدافيا؟. 

الشركات المنافسة الحالية والمستقبلية واستراتيجياتها. 
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شكل رقم 2011 ] ١‏ سثر اتبحباه التسويق يعاسير ء النثلاناء 
(مثلث اوماي عاوسة مض ]' عمحسحطات! 


العلاقة بين إستراتيجية الشركة واستراتيجية التسويق 
برع نم5 ممتتعاعمملة ممه بجمعته 5 عتمممم ما مععسحعا متلطعمماتماعه عط 

في الواقع أن أي شركة متوافقة مع اتجاه السوق سوف تكون إستراتيجيتها متوافقة 

في جوائب عديدة مع استراتيجية النسوبق حيث يكوت التسويق هو القوة المحركة 
لاستراتيجيتها. وفي تلك لفرت يكون لكل موظف يدءًا من أصغر موظف ووصولا إلى 
قفني كمال انوى ف #قناف 1 اقنيان قناع اقول الطتزق فرونيم اقماز ةا والوقة. زنك 
لتحقيق أهداقف ع وتنيجة لذلك سيكون للعامليئ في جميع المستوبات في الشركة 
الأمدافمو امع اتيجية النمل والتعفيك العام ص فسن العلط فعس سودي 
المستوى الوظيفي الذي ينتمي إليه الفرد (السلم الوظيفي) وكلما هبط قرد من مستوىق 
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إلى آخر فإن تكتيك المستوى الأعلى يصيح استراتيجية عمل للمستوى الأدنى منه . كما 
هو موضح في الشكل التالي؛ 


أهداف الشرعة 


بأدارة العليا 


أ 


اداع الوسطىي 


إستراتيجبة الشركة 


5 ع وت : 


ذكتيك الشركة أممة | تيجياة التسويق 1 


أفداف اللبيعات ' 
تكتيك التسويق | ظ 
إستباتيجبة اللبيدت 
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وبلاحظ أنه من الميم وضع أهداف متناسقة مع أهداف المستوى الأعلى داخل 
الشركة. وفي جميع المستوبات الوقليفية هناك عناصر ثلاثة أساسية للتخطيط في 
الأهداف والاستراتيجية والتكتيك. ولكن الذي يختلف فقط هو الغنصر الذي يركز عليه 
كل تخطيط. فعلى سبيل المثال سوف يكون محل اهتمام استراتيجية الشركة توزنع 
الموارد بين وحدات العمل المختلفة ومجموعة أنشطة العمل عبر جميع أجزاء الشركة 
وتحديد مهمة الشركة ووضع الأهداف الخاصية بياء يينما عبتم استراتيجية التسويق في 
المقام الأول باختيار الأسواق والقطاعات والمنتجات بالإضافة إلى تحديد المزيج التسويقي 
دابا كت صاعع امداق 


مراجعة نه الشرقة 


في السوق 


نطوير الاسةرانبجية 


أستواتيهية معتمقة على 


السوق - تجزيم اطوارث 


استرائيهية اللبيع 
التسويقي 


خطة المببعات أهدافه ا تدعاية 


إستراتيجية المبيعات ! 
إسارانيحية أحبيف أستراتيجية المبيعات 


شكل رقم ]نك العلاقة التفاحلية التكاملية يبن خطط الشركة و الخطة السو يصة 
(التسويق وخطط العمل الاسثرائيجية) 


والعلاقة بين استراتيجية الشركة واستراتيجية التسويق تعتير عتصراً أساسيأ من 
أجل نجاح خطط التسويق. وعلاقة التسويق بالقطاعات الوظيفية الأخرى يمكن أن 
يكون لبا أيضبأ تأثيراً كبيراً على مدى فاعلية التخطيط التسويقي كما يلي: 
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تسويقها في تلك الأسواق وتركز على مجموعة المزأيا التي يمكن أن تقدمها الشركة 
إلى السوق. 

جحلة الإنتاج تيسثيم يغملمة الحصول قعل الموارد الادزمة الإنقاج كم تحويليا إلى 
منتجات أو خدمات تستطيع الشركة طرحها في السوق. 

خطة الموارد البشرية نيعم يحسن اختيار العاملين وتوظيفيم بشكل جيد وتدرببيم. 
وهو العمود الفقري فى مجال تقديم الخدمات, 

خطة الشئون المآلية تتغامل مع كافة الأمور المالية من إيرادات ومصروفات 
والجفاط كانم السيولة التقدية وجاجة الشركة إلى تعتشيق أرباج. 

خطة البحعث والتطوير وتكتولوجيا اللغعلومات وتكون مسعقلة فشن خطط الإنتاج 


والتسويق ودثمة لاستمراربة الشركة ودهم مركرها التنافسي. 


التعايل الاستراتي 


أعداف اتعفل فاطوايه [ 


2 1ك 
تقرية امتاخ 


شكل رقم [5/1) يوضمح انعلاقة بين خطة التسويق وخطة الشركة 
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أهمية التسويق 
حا !"اا | لكا ضايخ ]انا عا اذام لازا ما 

لقد ازدادت أهمية التسونق بشكل عام بعد الثورة الصناعية وما صاحب ذلك من 
زبادة في الإنتاج وتعدد وتنوع السلع والخدمات وزيادة حدة المنافسة وتطور في وسائل 
النقل والمواصيلات. الأمر الذي قوّب بين الأسواق وزاد من حدة المنافسة. وظيرت أهمية 
الوسطاء أو الشركات التي تثولى ميمة التوزيع. فقد أصبح وجود نظام للتسويق في أي 
دولة يسرع من معدل تثميتها الاقتصادي. وبرفع من المستوى المعيشي اللأفراد لأن 
الإنتاخ وحده لا يكفي لذلك. فأهمية التسوبق لا تقتصر على المؤسسة فحسب بل إن 

لبا أهمية كبيزة على المجتمع وخاصة المستبلك. 


اهمية التسويق على مستوى المؤسسة 

يعتهر التسويق سلاخ قوي بالنسبة للمؤسسة. لأنة يمدها ويفتهها بالمعلومات 
الأساصية عن حاجة المجتمع إلى السلع والخدمات. الثبي بدونا لا يمكنبا آن تتطور 
وتحافظ على مكانتبا بين المؤسسات الأخرق من خلال بيع منتجاتبا بصفة مستمرة. 
بشرط أن يتوافق ما تقدمه مع حاجات ورغبات السوق المستهدفة. فالتسويق هو 
الرباط الذي يربط المؤسسة وإدابتها بالمجتمع الذي تعيش فيه وبالأسواق التي تخدمبا. 


أهمية التسويق على مستوى المجتمع 
في الواقغ مثلما يحتل التسويق أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة فهو له صبدى كبير 

أيضاً على المجتمع لأنه يخلق مناقع كثيرة له. ومن أهم هذه المنافع ما ياي: 

- يساهم التسويق في خلق تنمية حقيقية للمجتمع من خلال تنمية الاقتصاد الذي 
تسعى جميع الدول خاصة الدول النامية إلى تحقيقه. 

- الاستغلال الأمثئل للموارد من خلال القيام ببحوث ودراسات تسويقية للتعرف على 
متطلبات الأفراد الحقيقية لتوجيه الإمكانيات بشكل صحيح دون أي إهدارلها. 

- التوزيغع الأمثل للسلء والخدمات بين المناطق الذي ينتج عثة التناسق بين الغرض 
والطلب. 

- النقل الجيد للمعلومات من خلال تعريف أفراد المجتمع بالبدائل المتوفرة من 
السلع والخدمات وخصائص كل مها من أجل اتخاذ القرار السليم الذي يلاثم 
ظروقيم. 
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- المساهمة في رفع مستوى المعيشة وتوفير ظروف جيدة ورفاهية أفراد المجتمع. 
فخدمة المستبلك تعن خد مة المجتمع والذي يمثل المستبلك أحد مكوناتة. 


اهمية التسويق على مستوى المستهلك 
التسويق يعدم اللبستيلك كما يخدم الملؤسسة والمجتمع. وذلك من خاتل توشير 
منافع رئيسية له يسعى إلى تحقيقها باستمرار. وتكمن تلك المنافع في أربع منافع شي: 
1. اللمنفعة المكانية ]ممع تردتاقت | 
يربط التسؤيق بين المكان الذي يتواجد فيه المستيلك ومكان وجود أو إنتاج السلع 
والخدمات» بمعنى توفير السلع والخدمات فى الأماكن المناسبة للمستهيلك. وهنا يظير 
دور أنشطة التوزيع من خللال فروع المؤضعبة أو وسطاء التوزيع 2 أماكن كواجد 
المستبلك أو مرور مندوبي البيع .على المستهبلكين في أماكن وجودهم., 


2. المنفعة الزمانية 6أأعدع 18[ 
ونقصصد بها توفير المنتجات في الوقت المناسب للمستبلك أو الوقت الذي يحتاج فيه 
السلعة أو الخدمة. فقد تقوم المؤسيسة بإنتاج السلعة في وقت لا يحتاج فيه 
المستبلك إليهاء إلا أنيا تعمل على تخزين الشلعة لحين وقت الحاجة إليها. 


3. منفعة الملكية 6تاعمع6 متطمعمسن 
ترتبط منفعة السلعة وقائدتها بالشخص الذي يحوزها أو يستخدمبها . لذلك فإن 
التسويق يعمل على نقل ملكية السلعة من المنتج أو البائغ إلى شخضص آخر هو 
المستبلك أو المشترى وذلك من خلال إجراءات مغينة ترتبط بالتعاقد والبيع والدفع 
وبذلك تنتقل المنفعة من المالك أو الموزغ إلى المستبلك (المشتري). 


4. المنفعة المتبادلة :اأعدرعظة اأقنءسئخ 
يحقق التسويق منفعتين متبادلتين للمنتج والمستبلك فى وقت واحد. قبالنسبة 
للمستيلك فإن التسويق يساعده قي التعرف على مواصفات ومزايا المنتّج وبذلك 
تحقق له منفعة العلم والمعرفة بالسلعة أو الخدمة. أما بالنسبة للمُنتج أو الموزع 
فإن التسويق يحقق له الإلمام باحتياجات ورغبات ومطالب المستبلكين مما يساعده 
على إنتاج المنتجات الملائمة لهم وتطويرها وتعديلها بصفة مستمرة لكي تلمي 
حاجاتيم وتحقق رغباتهم. 
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التسسويق والعلوم الاضرى 
5 ل6 ع5 0118 مالحم ملك اكع كرابا 
إن التسويق على الرغم من اغتباره نشاط رئيسي ف المنشآت المختلفة إلا أنه لا 


يمكن اعتباره علم مستقل بذاته أو فرع منفصل من فروع المعرفة. ولكن يمكن القول 
بأن التسوبق هو دراسة مشتركة لعدد من العلوم الاجتماغية المختلفة أبرزها غلم 
الاجتماع وعلم الاقتصاد وعلم النفس وعلم الإدارة والقى #يدف إلى حل المشكلات 
التسويقية التى تواجه هذه المنشآت من خلال تعاون ومشاركة المعارف والخيرات 
السايقة لأتخاذ القرارات الملائمة. 


ولذلك فإن التسويق يرتبط بعلاقة قوبة مع عدد من العلوم الأخرى وصي؛ 


التسويق وعلم النفس الاجتماعي ترومامباعبرءة! لداءم5 عمة عمععءاعدايز 

إن علم النفس الاجتماعي باعتباره أخد العلوم السلوكية قد ساهم مساهمة جادة 
فى جميع الدراسات التسوبيقية النظرية والعملية خاصة ما يرتبط منبا بالطلب أو 
السوق الذي يمثله المستبلك مثل.ؤّواسة:الهؤامل المؤثرة فى سلوك المستهلكين 
وبذلك يساعد علم النفس رجال التسوتق على فهم الدوافع المختلفة المحركة 
لقوى الطلب فى المجتمعات المختلفة وتحديد القيم الاجتماعية التى تتفق مع 
الأهداف التسويقية. 


التسويق وعلم الأشسهاة عع أحصمجمءط مده جصعع امداخ 

علم الاقتصاد كما يعرفه خبراء الاقتصاد هو ذلك العلم” الذي يبحث فى 
العلاقات المادية بين الأفقراد الذين يعيشون فى مجتمعات منظمة تسودها 
العلاقات الإنسانية. لذلك فإن علم الاقتصاد يتصل بالتسوبق إتصالاً وثيقاً لأن 
التسويق يقوم على تحقيق الأهداف المادية للمشروعات المختلفة بالإضيافة إلى دور 
التسويق فى تحقيق أقصى إشباع لأفراد المجتمع. وهذه الأهداف تدخل فى نطاق 
البحث الذي يرمى إليه علم الاقتصاد الذي يمد التسويق بالأدوات التحليلية 
اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية. 


التسويق وعلم الأدارة ععمعاء5 غمع ممعهد مها عمد عمتاعءاءهانة 

لاشك أن التسوبق وعلم الإدارة هما وجبان لعملة واحدة. فلا يمكن أن 
ينقصل التسويق عن علم الإدارة لأنبم متلازمان معاً. فعلم الإدارة كما يساهم فى 
حل المشكلات الإنتاجية والبيعية والتنظيمية فى أي منشأة فإنه يعمل أيضاً على 
إمداد النظم التسوبقية المختلفة بالأدوات التحليلية الملائمة والمفاهيم الإداببة التى 
تصلح أساساً قوباً لأي نشاط تسويقي ناجح . ولبذا فإن الإدارة الفعالة تؤدى 
دورهاً كاملا فى تطودر الأنشطة المتعددة بالمنشأة وزدادة قدرتها التسويقية. 


التسويق والعلوم الكمية دمع درم ع5 غناتاه] أ ذداب) مه جماداع سا8 

يرتبط التسويق إرتباطأ وثيقأ بالعلوم الكمية مثل الرياضة والإحصاء باعتبار 
أن هذه العلوم تسنتطيع إهداد الأجيزة التسويقية بالأدوات والأساليب الأساسية 
اللازمة للقياس الكّشيةالتى تَقم ل على حل الكثيرمن مشكلات التسويق بالتعاون 
مع العلوم الأخرى خاضة نا يرتبط من هذه المشكلات بالجوائب العددية أو 
الكمية. ولا تعتبر العلوم الكمية على الرغم من أهميتها تى هذا المجال بديلاً عن 
العلوم الإنسانية والاجتماعية التى:تعتمد غان التحليل الذاتي للجوانب الموضعية 
المرتبطة ببذه المشكلات ولكها تعتبر مكملة لبا وترتبط معبا برباط وثيق. 


التسويق والعلوم الطبيعية دععمءعع5 أدربعد!ذ عمد ومتعع ا رماي8 

كما ساهمت العلوم الأخرى ف بناء المفاهيم التسويقية فإن العلوم الطبيعية 
مثل الكيمياء والطبيعة والأحياء والفلك إلى غير ذلك من العلوم تشساهم فى أيضأ 
بقدر كيير فى الوصصول إلى تفسيرات مختلقة للظواهر التسويقية القى تظبر قى 
المجتمع وتحدد العوامل المؤثرة قى اتجاهات السلوك ال'نساني التى ترتبط يبدا 
النوع من العلوم. 


الفصل الثانى 
تسويق الخدمات السياحية 
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ما هو التسويق السسياهي' 
7دالذا| 1 عك لضفا لبؤذلنا لاد ١‏ ذا اشدايفا 
السياحة من حيث المبدأ صناعة تقوم على الخدمات. والمنتجات ا#ساسية 
للشياحة العي ينعم تقديقبا سن قِيل الشركات والوتسات التدياحية هي التجارب 
الترفيبية 5ععمعلءءم«ع أقدهة]دعمعع والضيافة بزاثاهائمدهلا. والتي هي عبارة عن 
منتجات غير ملموسة وبالتالي تسويقها أكثر صعوبة من المنتجات العينية. والطبيعة غير 
الملموسة للخدمات السياحية تجعل الرقابة على الجودة صبعبة ولكتبا غبرورية وني غاية 
الأهمية. إصَبافْةٌ إلغ ذلك فإنة من الصعب على العملاء المسعدقين تقييم غندداقيع تلك 
الخدمات أو المقارئة 01783) بين العروض من حيث مستوى الخدمة. فالمنتج غير 
ملموس وينبغي علييم أن ينتقلوا إليه في مكان تواجده (الوجبة السياحية) حتى يتمكئوا 
من ذلك. والسفر يعني بالنسية للناس الوقت والمال بإعممال!ة 300 1156 جنبا إلى جنب 
مع ممارسة التجارب السياحية 5غعع666ززغ ماع 61515نانت 1 وبشكل عامل رئيسي في إتخاذهم 
القرارات بشأن زبارة أي مكان من عدمه. 


والسياحة كصناعة تضم العديد من العناصر التي تتألف منها "التجربة السياحية" 
يوجة عاء. والتي تشمل النقل 0ماغهذءممركدصه 1 والإقامة-0ه1غدلم مم دوممععءمخ وخدمات 
1هفذية والمشروبات عهدععنعة 0صمد لممط والمحال التجاربة 5مه1اذ والخدمات الترفيبية 
أمع صن تدمعندع والجماليات ىع تاعداءوعءم3, والأحداث الخاصة كندعنط إداءعم5. ومن الثادر 
أن يتوافر لإحدى المإسسات توفير كل أنواع الأنشطة والتعسبيلات الي يحتاجبا 
السائحون أو يرغبون فها. وذلك يضيف صبعوبة أخرى إلى جانب صعوبة الحفاظ على 
جودة تلك التجربة السياحية ومراقيتها. وللتغلب على تلك العقية تقوم الشركات العاملة 
ف المجالات السياعية المختلفة (شركات السياعة - الهيئات واللؤسسات السياخية- 
الماشآت السياعية -شركات التقل - وكالات السفر) بالتتسيق والتعاون قيما بينها 
والعمل سوبا من أجل إنشاء برامج سياحية متكاملة ومشتركة دعوهاءد”! والقرويج 
المشترك للفرص السياحية ومواءمة الجبود التي تبذتها لضمان الإتساق والتميز في جودة 
المنتج السياحي. ومن أجل الوصول إلى هذا البدف المشترك والأخد ىق ال#عتباز الطبيعة 
الفربيدة لصناعة السياحة: فلا بد للتسويق السياحي أن يلعب دوراً كبيرا في هذا 


والتسوبق السياحي يعني عملية تحقيق التيادل الطوعي (الحر) بين كل من: 
© السائحين والذي يرغيون كُّ تقدير/تجربة المنتجات والخدمات. 
© المؤسسات التي تعمل معأ وتعرض كلك المنتجات والخدهات: 


ويمكن تعريف التسويق السياحي بأنه "العمليات الإدارية والفنية التي تقوم بها 
المنظمات والبيئات السياحية الرسمية أو المنشآت السياحية في الدول من أجل تحديد 
الأسواق السياحية الحالية والمحتملة والتعرف علها ودراستها والتأثير في رغبات 
واحتياجات المستتبلكين السياحيين يبا من أجل تنمية وزنادة الحركة السياحية القادمة 
منبا وتحقيق التوافق بين المنتج السياحي ورغبات واحتياجات الشرائح السوقية 
المختلفة في تلك الأسواق". 


اسيم التسويقي للفنتج السياحي تمتد آثاره إلى المرحلة التالية لمرحلة بيع المنتج 

تقتصر على مجرد تحليل ودراسة"المنتج السياحي فى المقصد السياحي والمقاصد 
السياحية الأخرى المنافسة وكذلك الأسواق السياحية المختلفة وفيم وتعليل طبيعة 
واحتياجات ورغبات المستبلكين السياحيين في تلك الأسواق والتأثير فى قراراتهم 
الشرائية. بل يتعدى ذلك إلى مضباعفة الجهود.,التسوبقية المبذولة وتحديث المعلومات 
التسويقية المتوافرة أولاً بأول عن الأسواق السياحية والوقوق على كافة المتغيرات يتلك 
الأسواق وكافة الجوانب الاقتصادية والاجتماعية وتحليل الظواهر المختلفة التى تطرا 
علمبا والعوامل التى تؤثر فهها. 


والتسويق السياحي يقوم على عدد من الأسس والتي أهمها: 

1. أن التسويق عملية إذاببة وفنية فى آن واحد لأنها تقوم أساصاً على التخطيط 
والتنظيم والتوجيه والتنسيق والرقابة ووضيع السياسات باعتبارها الوظائف 
الإدارية الرئيسية لأي نشاط من أنشطة المشروع بالإضافة إلى تحديد المنبج 
والأسلوب المستخدم فى العملية التسويقية والممارسات المختلفة التى تتم ف إطارها 
من الناحية الفئية. فالنشاط التسويض السياحي نشاط ليس منهزل فى ذاته 
ولكنه متكامل ومترابط ييدف إلى تحقيق أهداف محددة وواضحة,. 

2. التسويق السياحي ليس نشاطأ مستقلاً تقوم به الأجبزة والمنظمات والمنشآت 
السياحية المتعددة (الشركات السياحية- المنشات الفندقية- شركات النقل 
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السياحي ... الخّا. بل هونشاط مشترك تمارسه مختلف البيثات والجبات 
السياحية الرسمية العامة والخاصة وإن اختلفت أهدافها القريبة أو البعيدة. 
التسويق السياحي تشاط متعدد الجوانب لا يقتصبر على العمل التسوبقي فى 
الخارج فقط ولكنة نايع أساسأ من داخل الدولة القى تمثل المصصدر الرئيسي لهذا 
النشاط حيث تتوافر له المقومات المختلفة والإمكانيات المادية والبشربة الاتزمة 
لنجاحه واستمراره. 
فيما يتغلق يدف النشاط التسويقي السياحي. فيناك هدف عام يستى إلى 
تحقيقه هذا النشاط وهو زيادة الحركة السياحية القادمة, ولكنه يختلف من 
حيث الأشداف القرنبة التى تسعى إلى تحقيقها المنظمات السياحية الحكومية 
والشركات السياحية العامة والخاصة. هذا بالإضضافة إلى التنوع فى هذه الأهداف 
والاتجاهات الحديثة التى أثرت علها مما جعليا لا تقتصصر على مجرد بيع المنتج 
السياحي ولكن على تحقيق الاشباءع الكامل لرغبات وتطلعات السائحين القادمين 
الحالية والمستقبلية. 


طبيعة التسويق السياحي عع اءداءا دأءدده] أمعمسخدله 


يتم تعريف التسويق من منظورات مختلفة العني.توفر فيماً لطبيعة السوق 


السياحي. وبوجه عام يمكن النظر إلى التسويق بأنه نشاط 510010 وعمليات إقتصصبادية 


واجتماعية وادارية كمؤوعء مع" لقأعيقمقابا لضة لقاعه5 ,عتصرهممعع. 


التسوبق هو نشاط بواباعم حه دمع عامهابن 

التسوبق يتم وصفه كنشاط يقودم به القائمون على التسويق من أجل تقديم 
عروضيهم للعملاء. مثال على ذلك. تسويق برنامج سياحي متكامل 6ييقكاعة عناه] 
يشمل تجميع عناصر هذا البرنامج والقرورج له وإعداده للبيع. ومن هذا المنظور 
يتمع التركيز على جغعل النشاط عالي المرذود وففال. 

التسوبق هو عملية إقتصبادية كدععمع" عأصورمممعط مة ذأ وملاععانقاخ 

التسويق يساعد في توليد الإيرادات عربت بشكل مباشر من خلال المعاملات 
5 وبشكل غير مباشر من خلال أثرة المضاعف ععلع عع نام لااايخ 
وتوليد فرص العمل. ومن هذا المنظور يتم بذل الجيهود من أجل زيادة العائد 
الإقتصادي والتركيز على الجوائب الإقتصادية. 


4 | التسويق السياحي 


© التسوبق هو عهلية إجنماعية 5دععمع*| أهاعنة ذأ ومااعها رهايخ 
من هذا المنظور يتم رؤية التسويق كعملية إجتماعية تشمل التفاعل والعلاقات 
بين المشاركين في مختلف مجالات الحياة والمجتمع. والعمليات الإجتماعية تجعل 
العلاقة المتبادلة بين الضبيف والمضيف مأذاةومه1]ةاع] أ5ع لاح -]دن1] | جائياً هاما 5 
جواتب التسويق السياي. ولذلك ققد تم تطوبر مفاهيم جديدة مثل الحق في 
السياحة اغننة 1 ن1 ]ناترنةا والسياحة من أجل الفقراء 15ذاءنات] ع#حنظسمم 
إستجابة للعمليات الاجتماعية. 

© التسوبق هو عهلية إداربة ذققعم؟"ا لقاع تبية ههلك ح 15 ومتلرماءةا؟ 
يتم اعتبار التسوبق وظيفة تجاربة تنلاع للا 1855 أذلانا والقي تباضر جميع عمال 
الإدارئة 15اصأأعصسط؟ ١1هل,عودمهل؟‏ من تخطيط وتنظيم وتوجيةه ورقاية للقيام 
بالأنشطة المختلفة. 


ونصيفة شامة فالتسويق لتجهمع يش جميع العتاصر السايقة: حيث يمكن أ يكون 
عمليات إقتصبادية واجتماعية وإدارئة ونشاط قّ نفس الوقت. 


عملية السديق السياحي دددعمم" دوعا عماة 1ران نات 1 

التسويق البمياحي عبارة عن عملية دورية قدععمم] عزاءز) نيدأ بفيم دواقع دعيزاء 0 ] 
وقحاجات ذلههلا ورغبات 15لاقلائا ومسطالب 06171310105] اللستتبلكين السياحيين 
(الساتحين) والتين يتم إشباع زعباوم يعقديم البرامج الديا عه و العووكرعالتاضية من 
خلال دخوليم فى عمليات تبادل مع القائمين عن النسويق. والتفنية المرتدة عاعهطالاععء] 
لعملية التبادل يتم استخدامها مستقبلاً من جائب الطرفين. وبوضح ذلك الشكل التالي؛ 


اللناقم ألرضيا ممتعذ اك تمك بو أعوع8 التقنية للرتدة +كتتاععع 


عروض المنتع بالخدمات مع آنا جع انم عكيه يوسم | 


التبائلاللعاماتت 5 قداص ددم ةرعو قنة هع 


شكل رقم 23 1) حمليذ التسويق السياحي معععوع! كسمه عاعس]ا؟ ممحكمه"]” 
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والتسويق التقليدي يقوم على "البحث عن حاجة العملاء وإشياعبا". واستخدام 
هذا النبج في خلق إستراتيجية تسويقية يعبر عن فكر محدود ويمكن أن يقود إلى مشاكل 
كبهرة. ومن أجل إعداد إستراتيجية تسويقية ودعائية جيدة. قلا بد من فيم ودراسة 
الحقائق المتعلقة بسيكولوجية التسويق وسلوك العملاء. وعلى القائمين على التسويق 
وضع حقيقة ثابتة أمام أعينهم دائماً وهي أن الجمبور لا يرغبون في المنتج أو الخدمة. 
ويحتاجون حلول للمشاكل. وحلول للإحعتياجات. ومسارات للرغبات ومدخل سحري 
لشبوات قلوبيم. فالأفراد في أي مجتمع يختلفون في إحتياجاتهم ودافعيم. ولكن بالطبع 
كل مجموعة من. الأفراد يشتركون في دوافع ورغبات مشتركة. فمجموعة الأفراد الذين 
يرغيون في المفامرة يتم تحريك دوافعيم عن طريق الإثارة. ومحبي الطبيعة تحرك 
دوافعهيم عن طريق عرض برامج ليم في الأماكن الطبيعية ... وهكذا. تلك الدوافع 
النفيسية التي يتم إستيداف العملا من خلالبا يجب دائمأ على القائمين على التسويق 
التحري عنها واستنتاجبا واستغندامها عند إعداد خططتهم التسويقية. 


قالنظر إلى وتحليل التساؤلات: كاذا؟. ماذًا؟؛ متى؟. أين؟. كيف؟ وما إلى ذلك من 
التساؤلات المتعلقة بالسلوك السياس العطاذة. يشاعة في توقير الرضا المطلوب لهم. وهذا 
يبدأ بالطبع بتحديد حاجاتيم ودوافعبم ورغباتبم ومتطلباتيم. 


الحاجة لمعل١‏ 

الحاجة هي الشهور بالفجوة القائمة بين الحالة الحالية والحالة"اللنشودة. والحاجة 
قد تكون مادية أو نفسية وعي ببساطة الأشياء التي يعتقد الفرد أنه لا يد أن يحصبل 
عليباء فعلى سبيل المثال عندما يشعر الانسان بالجوع فإنه بحاجة إلى الطعام وعندما 
يمعرض فإنه بحاجة إلى العلاج. وعندما يشرع الفرد ني السفر أو عمل جولة فإته بحاجة 
إلى وسيلة إنتقال .. وهكذا. والحاجة في تحفيز الفرد غلى التصرف عندما تصل إلى الحد 
الأدنى والقي عندها يكون شهعور الفرد يعدم الراحة نتيجة لعدم تلبية رغباتة مرتفع 


والقائمون على التسويق علهم تحديد حاجات الجمبور المستبدف من المستبلكين 
والغي تُوَجَه سلوكياتهم السياحية ثم تقديم وإتاحة البدائل من أجل تلبية تلك 
الإحتياجات. ويمكن تقسيم الحاجات الإنسانية إلى خمسة فئات من الحاجات بالترتيب 
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التالي: الحاجات المادية لدعأدبزطا5. ولأمان بوعاد5. والمحَبّة عبماء والتقدير تمععئدع, 


وتحقيق الذات «رمأعةع أالدبهعث ااعة. 


وبتطبيق ذلك على السائحين تجد أنيم يحتاجون حد أدنى مقبول من الطعام 
والمأوى في أي مكان قبل السفر إليه. والحاجة إلى الأمان تقرجم في صورة حاجتهم إلى 
القانون والنظام وهذا أيضاً ما يجعلبم يتجنبون زبارة الأماكن التي بها إضطرابات 
وحروب وصراعات وإرهاب. أما الحاجة إلى الحب تةرجم ني صورة قَبُول السائحين من 
قبل المجتمعات المنفتحة الحاضنة للسياحة. والحاجة إلى التقديرهي توقع السائحين أن 
المجتمع المشتقبل لهم في الوجبة السياحية يتفهم أهميتهم ويعقرف بذلك. أما تحقيق 
الذات بالنسبة للسائحين فبو عمل الرحلات التي طالما يحلمون بها مثل السفر إلى 
الفضاء الخارجي. أؤ على المستوى العربي السفر للحج مثلا. 


وبمكن إيجاز الملامح البامة للإحتياجات فيما يلي: 
- إحتياجات الإنسان لا يمكن أن تنت«ي أو أن يتم تلبيتها بالكامل بل يمكن 
تلبيتها بشكل مؤقت وجزئي. 
- عندما يتم تلبية الإحتياجات القائمة للفردء إحتياجات أخرى جديدة تتولد 
لدية بلا نباية. 
- الإحتياجات المتشابية يمكن تلبيتها يأكثر فن طريقة. 


وعلى ذلك فالتاس دائماً لدعهم إحتياجات غير محققة: وعندما يتمكن القائمون 
على التسويق من تحديد تلك الإحتياجات ودراسة جوانها فسوف يساعدهم ذلك بشكل 
كبيرقي إعداد الخطط التسويقية السليمة. 


الدافسع 110 ] 

الدافع هوالقوة المتولدة عن الحاجات ذلعع لا بز ل[عنوءت جمعرمع! عا1آ. 
فالإحتياجات غهر الملباة للفرد تخلق لديه قوة جذب للبيحث عن حلول 155]ناأاه5 من 
أجل تلبيتياء تلك الحلول غالبأ ما تأخذ في النباية شكل مُنْتَجٍ معين. والمحفزات الموجودة 
في البيئة تعطي التوجيه إلى الدوافع. 
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الرغسة ]دارا 
الرغبة عي التعبير عن الحاجة في شكل معين. فالرغية هي الأشياء التي يريد الفرد 
تحقيقها. والعي غالبا ما تكون غير ضبرورية ويستطيع الفرد العيش بدونبا. فعلى سبيل 
المثال قد يكون لدى الفرد رغبة في الحصول على منتج ما (بدلة مثلاً) أو القيام برحلة 
إلى وجبة سياحية معينة. ولكنه يستطيع العيش يدونيما. والطبيعة البشربة دائماً ما 
تدفع الفرد بأن يحاول إقناع نفسه بأنه في حاجة لمع" إلى شئئ ما والذي في الحقيقة 
ما هو إلا مجرد رغبة :11/30. والعديد من المشتريات تتم بتلك الطريقة من الدوافع. ومن 
الميم أن يقوم مُخططو التسويق بالتعرف على الفارق بين الحاجات والرغبات المتعلقة 
يجمبور المشعلكين الممتيدف. فالوسائل التحفيزية النفسية التي سوف تستخدم في 
الدعاية تختلف في حالة الحاجات عها في الرغبات. 


الطلسب 0 3ه 0] 

الطلب هو الرغية 306ثاا المصيحوبة بالقوة الشرائية ععندها وول أكةداعءنام. والطلب 
قابل للتغير بناءٌ على عدة عوامل مثل ا#أسعاروءء 0 والبدائل 5عاناء1]ددانا5 والجبود 
التسويقية 5:م1 ودنع اءداةا ومستويات التضخم داعبا 5هنئدائما والدخل 
1200 ... الخ. والطلب يمكن إنشاؤه من خلال بتاء القدرة الشرائية. والتي يمكن 
تحفيزها من خلال طرق عديدة مثل الدعاية المخظطظة أو تخفيض الأسعار أو التسبيلات 
الاثتمانية ... الخ. 


عرض المسح السيباحي'الشخدمة السياحية ]01 ععايحرع5 ب]عبدعهم” دساعوباه 1 

عمل العروض المناضية للمنتج السياس (الخدمات السياحية) وظرحيا في الأسواق 
هوالسبيل ثتلبية الحاجات والرغبات والطلب الجمبور المسيدف من المسهلكين 
السياحيين. وتلك العروض غالبا ما تكون في صورة برامج سياحية شاملة نعههاءدم 
تحتوي على غدة عروض فرعية يتكون منبا كل برنامج وتلك العروض أو عناصر البرنامج 
الفرعية غالباً ما تكون هناك الإمكانية المتاحة لكي تكون مرنة وقابلة للتشكيل حسب 
الرغبات وال#ا'تجاهات المختلفة التي لدى الشرائح المختلفة من المستبلكين السياحيين. 
أي أن تكون تلك البرامج السياحية توفر للعملاء إمكانية إختيار التبديلات والتوليفات 
(التباديل والتوافيق) 5امأتة0 أط سرمت لات 5زاهأ]تكنددومه” المختلفة. والتوليقة المناسبة 
للبرامج حسب حاجات العملاء غالبا هي التي يتم تصميمها بحيث تضم كل من المنافع 
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الملموسة والغير ملموسة للسائحين. وتلك البرامج قد تكوت عيارة عن وسيلة نقل وإقامة 
وجولات سياحية إقتصادية أي بأسعار منخقضة. وقد تكون أيضبأ عبارة عن وسيلة نقل 
وإقامة وجولات سياحية فاخرة بأسعار مرتفعة. على العموم تشكيل تلك البرامج هو 
مهمة إبتكارية تقع غلى عاتق القائمين على إعداد البرامج 5ععيدمةاط 6عداءمء" في 
بعناية بناءٌ على دراصات مسبقة للأسواق المستبدقة بكافة جوانها. 


التبادل والمعاماذت دما عددمة؟ 1 عحة عوصهداءءط 

تعرف المعَاملات على أنبا عملية تبادل القِيّم ععدادل/ا ؟دأؤوندداء»ع. فالمسوقون 
والمستيلكون السياحيون (السائحون) يتبادلون القِيّم مع بعضم البعضء بمعنى أن 
المسوقون يعرضون منتجبم السياحي وخدماتبم السياحية ذات القيمة للعملاء وفي 
المقابل يقوح العملاء بدفع القيمة المقابلة لبذا المنتج وتلك الخدمات في صصبورة نقود. 
هذا التبادل يعتمد على القيمّة المتَصّوَرَة من قيل الطرفين العملاء والمسوقون. 
فالسائحون لن يقوموا بشراء أي بِربامُج سَهاعيإذا تولد لديهم الشعور بآن البرنامج لن 
يعود غليهم بقيمة تتناسب مع النقود التي سيدفعوها. وفي نفس الوقت المسوقون لن 
يقوموا بعملية البيع إذا فشلوا في الحصول علي التمعر المناسب لقيمة البرنامج 
الشراض 


التغدية المرئدة (رد الفعل او التعليقات»؛ عاء دجالمع] 

يعد إتمام عملية التبادل بين المسوقين والعملاء. كل منهما سشوف يكتسب الخبرة 
المي موف تكون مفيدة له فى التعاملات المستقيلية. تلك الخبرة تمثل التغذية المرئدة 
»أعةطالعع" بالنسبة للمُسؤقين لمعرقة مدى رضباء العمالاء عن البرامج والخدمات التي 
تقدهها شركتبم لبم. وفي نفس الوقت سوف تكون ال عاءةتالاعء؟ للعملاء والذين بناءٌ 
علها سوف يقررون الحجز مرة آخرة مع الشركة من عدمه. والتغذية المرتدة من رد فعل 
العملاء وتعليقاتيم عاعدطلعع" تمثل أهمية كبيرة بالنسبة للقائمين على التسويق حيث 
أنها الترمومتر الحقيقي لمدى رضبا العملاء عن منتجهم السياحي وخدماتيم والقي سوف 
تكون مقيدة عند إعداد برامجيم السياحية أو تعديلبا وكذلك في إعداد وتطوبر 
خططتبم التسويقية الحالية والمستقبلية. 
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توجهات التسويق السسياضي 
كان | 1ث 1 أ<اع 8ن جااذاا “اكاك 51 لان 1 

دراسة توجبات التسوبق تعتبر من الأمور الغاية في الأهمية بالنسبة للعمل السياحي 
حيث تمثل القاعدة لإعداد الخطط التسويقية الفعالة. وقد شيد التسويق السياحي 
خلال الفقرة الماضية تطوراً كبهراً وسربعاً وطُوَرّت العديد من الْنبُجِ وعتاعفمممم 
المتعلقة به. وقد تطورت إتجاهات وِنْبْجٍ التسويق مع الوقث تماشياً مع التغيرات التي 
حدثت في البيئات التسوبقية كاداع051هأناتوطا 085أةع!2داا. وقد تم رصد المراحل أو 
الأطواز التالية المتغلقة يتطور إتجاهات التسوبق: 


نيح الإشاجية أعدمممر مث معد لممنا 

يقوم هذا النبج على إفتراض أساسي هو آن المستبلك سوف يقوم بشراء المنتج طالما 
هومتاح وفي متناول يدية. وبناءً على هذا الإفقراض يتم التركيز على حجم الإنتاج 
للمنتجات. ومن المحتمل أن ها النبج كان ملائمأ خلال مراحل التصنيع الأولى 
للمنتجات الملموسة والتي تم خلالهبا إستبدال الصناعات الصغيرة المنزلية بالإنتاج 
الصتاعي على نظاق واسع وغلال تلك القثرة امغخطاغ المسهلك العصول على السلع 
يجودة أغلى وسعر أقل: ولكن ذلك لم يستمرطويلاً حيث مع الوقت تغهرت اتجاهات 
المستيلك وكان حتماً الإنتقال إلى المرعلة التالية, 


نهح المشتح «اعهمء ممم أءساعم ةا 

يقوم هذا النبج على إفقراض أن المستبلك سوف يقوم بشسراء المنتج بناءٌ على 
ملامحه وجودته: وبناءً على ذلك إنتقل تركيز المنتجين من التركيز على حجم الإنتاج إلى 
التركيز على الإبتكار وتطوير المنتج وتحسين جودته. ومع الوقت تغير التركيز على هذا النبج 
نظرأ للتغيرات اللاحقة الي ظبرت على سلوك واتجاهات المستهلكين واتجة تركيز 
المسوقين إلى النبج التالي. 


نهع المبيعات داعهمء مدرخ 5165 

إفترض هذا النبج أن المسهلك سوف لا يقوم بعملية الشراء إلا إذا تم تدعيمها 
بجبود البيع المناصية, وقد تركزت جهود المسوقين في هذا النبج على تطوير تقنيات 
(أساليب) البيع والقي ساعدت لغقرة في ذعم المبيعات خلال فقرات معينة ولكن أيضأ 
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بمرور الوقت ثم إنتقاد هذا النبج لتركيزه فقط على تقنيات البيع وتجاهل النواحي 
الأخرى الأكثر أهمية وتغير إتجاه التركيز مرة أخرى إلى المستبلك. 


نهح التسويق داعهه مرخ وم امعان مانا 

في هذا النيج يتم التركيز على المستيلك نفسه ووضبعه في بؤرة الإهتمام. والهدف 
الرئيسي في هذا النيج هو معرفة حاجات ورغبات واتجاهات المستبلكين وتطوير المنتجات 
لكي تتلاءم مع تلك الحاجات والرغبات وبالتالي تلبية رغبات المستهلكين والوصل إلى 
رضاهم :من خلال تقديم المنتج المناسب ليم. وفي هذا التهج تم إعتبار التسويق على أنه 
نشاط بإن المْنْتِجٍ أو البائع والمستهلك؛ ولكن مع الوقت تم التنبه إلى أهمية التسويق 
يالنسبة للمجتمع والبيئة وكان لا بد من إعتبار هاتين القضييتين (المجتمع والبيئة) جزءًا 
لا يتجزأ من عمليات التسويق: وبناءً عليه تم تطوير إدارة التسويق لكي تتماشي مع 
التوجبات المجتمعية. 


نيح اذارة التسويق تاعمه ”مصخ عدع تمع وفص ملاظ محرنمع امداخ 

هذا النيج يوازي بين مصالح كل من المستبلكين والمسوقين والمجتمع /إا5061. بمعتى 
أنه إلى جائب مراغاة حاجات العملاء والعمل على إشباع رغباتهم. يضع أيضباأ المجتمع في 
الإغتبار. أي تنفيذ الأنشطة التسويقية بطريقة مقبولة إجتماعياً. 


والتسويق الإجتماعي 8مناعنائقاةا اقاءاءه5 يرتبط بشكل كبير يصناعة السياحة: 
وهو يقوم على وضع النقاط التالية في الإعتيار: 
© العمل على تعزيز تلبية رغبات السائحين مع الإلتزام بمبدأ أن القدرات الاستيعابية 
الاجتماعية أقل من القدرات الاستيغابية المادية, 
© التسليم بأن النموتي أعداد السائحين تتعارض مع أهداف الحفاظ على البيئة 
ورشباء السائحين. 
© الأخذ في الإعتبارعند تسوبق الوجية السياحية عمل التوازن بين المناطق 
السياحية المختلفة فبها وأتماط السائحين وحاجاتهم. 
© إنشاء معايير جديدة لنجاح الخطط التسوبقية تقوم على أن الزيادة في أعداد 
السائحين ليست البدق الأسامي للتسويق السياحي. ولكن هناك إعتبارات أخرى 
ذات أهمية على المدى البعيد مثل القدرة الإستيعابية والمجتّمع وسمعة المنتج 
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السياحي ومعدل رشباء السائحين عدن المنتج والخدمات السياحية التي تقال م ليم 
ومعدلات إنفاقبم ف المقصصد السياحي. 

© الأخذ في الإعتبار أن كل من السكان والسائحين مستبلكين للسياحة. وأن يُنظر إلى 
مصالح السكان من منظور أوسع يتضيح من خلاله أن مصالحهم لا تكمن فقط في 
العوائد ا« قتحبادية ولكن أيضاأ في النواحي الإجتماغية أ3ءاقودادأءه5 والإاجتماعية- 
النفسية اتن تقّهاتحاءزةة!-ماعهة. 
وبعد تناولنا للنيج السابق ذكرها للتنسويق السياحي. يظبراكان. إن اليسطج تساؤل 
وهو أي نبج الأن يكون هناسباً عند وضع الخطط التسويقية؟. وفي الحقيقة أن كل 
النْبْج تصبح مناسبة في الظروف الصبعبة. ولكن عندما يصبح السوق متطوراً وناضجاً 


يصبح معه نبج إدارة التسويق أكثر ملاءمة وتطبيقا. 


والجدول التالي يوضح نقاط تركيزودور كل من المسوقين والمستيلكين خلال النْبْج 


المختلقة السابق ذكرها: 
نبج الإنتاج لهج انتج ' نيج البيعات) نيج التسويق نيج إذارة التسويق 
التركيز المنتج متاح ميزات البيع عرض المنتجات 2 العرض الذي يوازي 
ومتيسر 2 المنتج للمسجلكين +" بهذ تخديد بين مصبالع كل من 
حاجات المستبلكين المسوقين والمستبلكين 
! 5 : وابلجتمع 
الدور المسوقون إيجابي إيجابي إيجابي إيجابي إيجابي 
المسهلكون ‏ سلي ساي علي إبجاني اطي 


جدول رقم (1/2) نهج التسويق ودور كل من المسوفين والمستيلكين 
وعم نع ومن وه عرماعواعمولا ات ععات ]ا لله عماعودعمكيم عدنام م181 


كما يبين الجدول التالي المقارنة بين توجهات كل من التسويق والتسويق السياحي؛ 
التسويق التسويق السياعي 


الإنتاح الدعاية 
الأنشع > الدعاية 
المبيعات التخطيظ الاقتصصادي 
التبمويق التخطيظ الاقتصباني 
لإدارة التسويق التخطليط المكاني. والنج القائمة على المجتمهات المحلية والإستدامة 


حدول رقم (272) توجيات التسويق والتسويق السياحي 
تتتاء مما ممعاصيه 1 نمم عمتاع عملم لت كود ناماو ون 


2 | التسويق السياحي 
اهداف التسويق السياحي دعتامءء زنا0 ممعم اتدابة مرداءناه] 

هناك أهدافاً متعددة للتسويق السياحي والتي تتجمع في الهاية وتشكل البدف 
التسودقي العام الذي يشكل عتهيرا أساسيا فق الفتياسنة السياحية الشاملة للدول 
واجاسية وه الف المتجلاسية لسرا عه الب مده سواه وى مولته ا م يد 
إمكانياتبا السياحية والفنية والاقتصادية. وبشكل عام يجب أن تكون تلك الأهداف 
واقعية وقابلة للتطبيق ومرنة وشاملة ومن أهم تلك الأهداف: 


© الأهداف العامة 5عبزمعءء زتا0 لقعرومء6 
وهى الأشداف التسويقية القتى تسعى إلى تحقيقبا مختلف الهيثئات والمؤسسات 
والشركات السياحية والتي أهميا: 


1 
5 


التعريف بالمنئج:السياعي بشكل عام ف الأسواق المختلفة الحالية والمستهدفة, 
العمل على تحقيق”"السمغة الطيبة للمنتج السياحي من خلال دعم القدرة 
التنافسية للمنتج الشياحي وإعداد الخطط التسويقية المينية على الدراسات 
المستفيضة لكاقة الجواتب المتعلقة بالمنتج السياحي وحاجات واتجافات 
الشرائح المختلقة م: ن المسبضيا السياحيين في الأسواق المختلفة والأبعاد 
الإقتصادية والإجتماعية والبيئية. وكذلك من خلال خلق وتنمية الوعي 
السياحي لدى المواطنين في المجتمعات الخاضينة للسياحة والتدريب الفعال 
للعاملين ف المؤسسات والمنشآت السياحية المختلفة من أجل رفع مستوى جودة 
الخدمات السياحية. ومن خلال المساهمة في رفع مستوى الخدمات العامة في 
المقصصد السياس. 


. التمل على ثتفية الحركة السياحيةه إل النولة (الوكية السياحية) يقكل عاد 


وهو هدف أسامي ومشترك لكافة أجبزة الدولة وللشركات والمنشآت السياحية. 


. العمل على خلق المناخ الجيد لزيادة معدل إقامة السائحين وبالتالي زبادة عدد 


الليالي السياحية كاطعا لذ! غ5أرناه1. 


َ العمل على رقع هس تو جودة اللخدمات اليسمياحية وتنوقيا وخلق وتتعقك 


الأنشطة المختلفة التي تشجع على زبادة معدل إنفاق السائحين أي خلق وتنمية 
مغريمات الصرف فاق اأماكن السياحية قاتعوي: ة بست بالعددث ولكن بمعدانات 
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ف الأهداف المحددة ععبءء زط0 عذاعمم5 
وهي الأهداف المحددة التي تسعى إلى تحقيقها المنظمات والبيئات السياحية 
الرسمية أو المؤسسات والشركات والمنشآت السياحية الخاصة كل ف الجوائب التي 
شي غايتا. 


ونوجةه عام تلك اأهداف أهميا هأ يلي: 


1. إعداد وتخطيط الخطط التسويقية الدورية والتي يتم وضعيا بواسطة البيئات 
والمؤسسات والشركات السياحية والخي تتضمن الجيود التسويقية وتفاصصبيل 
الحمئلات: الدقائية وإلى أي الأسواق سوف توجه تلك الحملات (الحالية 
والمستبدفة)؟.وأي الأسواق يكون لبا الأولوية؟ وأيها أكقر إستجابة؟ وفي أي 
المناطق داخل"تلتك الأسنؤاق؟ ومن خلال أي من وسائل الدعاية؟. وما هي 
معدلات النمو المتوقعة في الحركة السياحية؟ ... الخ. 


2. إتباع إستراتيجية تعدد وتنوغ الأسواق ومخاطبة كافة الشرائح السوقية والسعي 
الدائم لخلق أسواق جديدة. وكذا السعي إلى تطوبر الأتماط السياحية الحالية 
ومحاولة خلق أنماط سياحية جديدة تتماشى.مع إتجاشات تلك الأسواق 
والتقيرات التي تععحدث جيا. 


3. التركيز على الأسواق السياحية الفعالة كاعنائقالا اهناوعاه0 والتي ليا مردود أكبر 
من خلال الدعاية المكثفة والمخططة فيباء ودوام الاتصبال والتنسيق مع منظعي 
الرحلات السياحية في تلك الأسواق ودعم قدرتيم التنافسية ومناقشتهم 
ومعاونتيم من أجل تنوع اليرامج السياحية التي يعرضبوها وتحفيزهم على تركيز 
جيودهم التسويقية وتحفيز البيع على المقصد السياحي المعني. 
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الركائز الأساسية للتسويق السياهي ى)ددة ومنعءاءدانة «دابنه1 

يعتمد التسويق السياحي بصودة عامة على عدد من الركائز الأساسية التى يتوقف 
عليها نجاح وتقدم هذا النشاط الإنساني المتطور الذي يتصف بالحركة والتغير الدائقين 
طبع للموامل والستروف العطية ال ودود كلا من السواق السياحية لقيو 
للسائعين والقاصبد السياحية المستقيلة ليم. 


أولاً: نخطيط السويق السياخحي ودتدمدا" جمنع امام دمولرياه] 

يعكوالتخغليط أحد الوظائف دي الرفيسية لأي قشاط من الأتشطة ومرحلة 
ماحة من"#اهل اقبلكة الإدارنة. فالتغطيط من وجية مظرمجردة هنو القسرة على 
التغافل مع أَحَلذاكٌمتوقيّة فى المستقبل واتخاذ قرار يتغلق بهذه الأحداث: فهو يقُوم 
على النظر إلى المستقبل بعين وفكر الحاضر للوصول إلي أهداف محددة من خلال 
استخدام الأساليب العلمية لتحقيقها كالتنبؤ والتوقع وغيرها. وذلك لمواكبة متغيرات 
العصر المتطورة عامأ بعد عام: 


والتخطيط أصبح ضرورة من ضرورات الحياة الاجتماعية والاقتصادية والسياسية 
والثقافية لكل الشعوب والدول التى تسىى إلى:التقدم والتنافس. وهو يختلف من دولة 
إلى أخري تبعأ لنظمها السياسية والاقتصادية وأشدافها العامة والخاصة. ومتنوغ من 
حيث النطاق كالتخطيط الشامل الذي يضم كافة قطاعات الدولة والتخطيط الجزثي 
الذي ينحصر فى قطاع معين بذاتة. ومن حيث الحدود الإقليمية كالتخطيط القومي 
الذي يشمل كافة المناطق والمحاقظات والأقالنة للنبوض بمنظقة أو مشافظلة فا هم 
مخاقظلانك اللنوالفة. اننا من حي انه قن تسم إلى يفطل كل حروفل امدق ومتوسظه 
المدى وقصير المدى. 


وتخطيط التسويق السياعي يعتير مطلب رئيسي من مطالب التنمية السياحية فى 
الدولة خاصة التخطيط يعيد المدى مما يساعد على تقليل مخاطر التخمين اموا 
وأصبح من الواجب على الأجيزة والمإسسات السياحية أن تفكرفي المستقيل وتُخطط له 
وتعِد العْدة لمواجية كافة الإحتمالات المتوقعة للحركة السياحية والطلب والعرض 
السياحيين والتغيرات التى تحدث عليههما وعلى الأسواق السياحية. 
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أهداف تخطيط التسويق السياحي ودأداصدا|"! ودع اعدابة ممكلءناه] أه جعبتععء زحان) 
هدف تخطيط التسويق السياحي إلي تحقيق أهداف عامة على مستوى الدولة 
وأهداف خاصية على مستوى القطاع أو المنشأة السياحية. فالنشاط التسويقي جزء من 
النشاط الكلى طبقاأ للمفيوم الحديث للتسويق. لذلك فإن الخطة التسويقية يجب أن 
تتكامل مع الخطة العامة لتحقيق جميع أهدافها القى تتلخص فيما ياي: 
© تحقيق الرقابة الفعالة من خلال الاعتماد على معايير وضوابط محددة سبق وضبعبا 
للوصوك إلى 'تقييم عادل لمستوبدات الكفاءة والأداء فى مجال التسويق السياحي. 
© تحقيق الأهداف العامة سواءٌ على مستوى الدولة أو على مستوى القطاع السياحي 
أو المنشأة السياحية, 
© تقليل المخاطرالمترتبة على اتباع سياسات واتخاذ قرارات تسويقية معينة دون 
دراسة. 
© التنسيق بين الجبود والأنشطة المختلفة والمرتبطة بالعمل التسويقي السياحي. 
© المساعدة فى تحديد الاستراتيتتيات التسشويقية السياحية الملائمة طيقاً لطبيعة 
تشاط كل مؤسسة من المؤسسات.السياحية سواعءٌ الشركات السياحية أو المنشآت 
السياحية والفندقية. فالتخطيط العلمي يسافم مساهمة فعالة فى تحديد تلك 
الاستراتيجيات التسويقية السياحية. 


فروع تخطيط التسويق السياحي ومنممدا" ودنع ءاعدا( مدنسسه] ]مععداء مدمنا 

ينقسم تخطيط التسويق بصفة عامة إلي خطط فرعية ترتبط هيكلياً بالخطة 
التسويقية الرئيسية مدا" #عفكداا ودنع ءداة. وبالنسبة لتخطيظ التسويق السياحي 
فإنه ينقسم إل: 

© التخحليط التنشيطي أو الترويجي هتمهتا" لقممتاهصممة 

© تخطيط المنتج السياحي دأامهةا” أعدسلهمم”ا 

© التخطيط السعري ومتصهها"ا هماءة,8 

© تخطيط البحوث التسوبقية وماصصةاة كداء تمعدع8 ومععاءدايا 

© تخصحطليط الميزانيات التسويقية ؤتادم دا" ماعن ل0ناتا مموع هابا 
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مراحل تخطيط التسويق السباحي جدادصصدا" عماءعءاعدابم تزداءداه] أه دعوم:5 


تتكوت العملية التخطيطية للتسويق السياحي من عدد من المراحل هى: 


تحليل ونشخيض الموقف التسويقي 
مامتراكه ”ا ودنع مقاط أه كأكنزلةصث لقة ذأكه مهيدان 

وتقوم تلك المرحلة على الفحص الشامل للموقف التسويقي للقطاع السياحي أو 
المنشأة السياحية بيدف التعرف على جوانب القوة والضعف ف السوق السياحي 
باشِتخدام عدد من المإشرات مثل حركة السياحة القادمة فى فقرة ماضية 
ومقارتا بنفسن الفترة فى الوقت الحالي. كذلك قياس نصيب المنشأة السياحية من 
السوق الكلى خلال فترات زمنية لقياس الموقف التنافمي لبا عناا]ناعم01ه) 


كنت عقون 


التنيؤ بالموقف ف المستقيل ع"انعبا عذأ؟ تأ قمتاتقه” ولرلتكهععمه] 

تمثل هذه المرحلة أحد أَظَّماطراخل قن عملية تخطيط التسوبق السياس لأنبا 
تقوم على التنبؤ بما سوف يكوث عليه الؤْضع السياحي بشكل عام قى المستقبل أو 
الموقف الخاص بمؤسسة أو شركة أو منشأة سياحية معيئة فى فترة زمنية مقبلة. 
حيث يتوقف على هذا التنبؤ إتباع استراتيجية أو سياسة تسويقية محددة تتفق 


مع الوضضع المحتمل فى المستقبل. 


تحديد الأهداف دعلاعع زط 0 عدا عمابو معلا 

ترتبط هذه المرحلة إرتباطاً عضوبا بالمرحلة السابقة حينث تتطلب عملية 
التخطيط التسويقي تحديداً واضحاأ للأهداف المراد تحقيقها بناءً على تشخيضص 
الموقف العالي والتنبؤ بالموقف فى المستقبل. وتكون هذه الأهداف فى شكل كمي أي 
رقعي مثل رقم معين من الحركة السياحية أو الدخل السياحي وقد تكون فى شكل 
موضوعي مثل تحسين صورة الوجبة السياحية والمنتج السياحي فى الأسواق 
المسهيدفة. 


تحديد الإستراتيجيات وتطوبرها 5عأقمء5021 أه ومامداءنعل لمة ماران معل| 
الاستراتيجية يمكن تغريفها بأنها المنبج أو الإطار العام الذي يسيرعلى هداه 
المشروع أو المنشاأة لتحقيق الأهداف اليابق تحديدها. فاختيار وتحديد 
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الاسترائيجية أمر يقوم على المفاضلة والاختياربين بدائل مختلفة تبعأ للأهداف 
المراد الوصصول إلببا. لذلك فإن هذه العملية تدخل ضمن مراحل التخطيط 
التسويقي بصفة عامة والتسويق السياحي بصفة خاصة. ولذلك فإن إختيار 
المؤسسة أو المنشأة السياحية لأي استراتيجية من الاستراتيجيات التسويقية يعتمد 
بالدورجة الأولى على أهداف تم إدراجيا بالخطة وغلى إمكانيات المؤسسة أو المنشأة 
وقدراتها التسويقية. وتلك الاستراتيجية يمكن أن تخضع للتطوير (بالتعديل أو 
التغيير) طوال فترة التنقيذ وهو ما يطلق عليه "مرؤنة الخطة" بن |أحااءدعا] درهأ"”ا. 


5. الرقابة على الخطة ردنا عدا معنحه امؤدرمي) 
حيث أن عملية التخطيط عملية مستمرة ودائمة. لذلك فإن مراجعة الخطة 
والرقابة علها بشكل دوريٍ من الأمور الحتمية لتلانى العيوب والمشكلات التى قد 
تواجه تنفيذها. ورشأكلك بالقارنة المستمرة بين ما تحقق متا وما هو مخطط فيا 
لتحديد مستوبات القدرة. ؤالاداء التسوبتي. 


ثانيا: المعلومات التسويقية دماعد معماما وصاععاعدانز 

تعتبر المعلومات التسويقية هى الركيزة الثانية القى يُعتمد عليها التسويق السياحي 
لأنها تمثل الأساس الذي يقوم عليه النشاط التشوئقي بفيفة عامة. فإتخاذ القرارات 
التسويقية يجب أن يكون مبنياً على معلومات وبيانات ووقائع مخددة وواضحة وليس 
على تخمينات وبيانات غير مؤكدة أو معلومات غير صحيحة. ويمكن الوصول إلى هذا 
المستوى من البيانات والمعلومات من خلال مراحل مغتلفة من التخليل والمراجعة بيدف 
الفصل بين الأحداث الحقيقية والفروض الخيالية البعيدة عن الواقع. فكلما كانت 
البيانات والمعلومات دقيقة وواقعية كانت غملية اتخاذ القرارات التسويقية أكثر نجاحاً 
وملاءمة لتحقيق الأهداف العامة. ويظبر ذلك واضحاً فى التسويق السياحي الذي يعتمد 
أساساً على بيانات خاصية بالسوق السياحي الخارجي الذي يمثل المصدر الرئيسي للحركة 
السياحية وكذلك بيانات من السوق الداخلي الذي يضم مكونات العرض السياحي 
وا منشآت السياحية المنافسة: مما يتطلب أن يكون هناك تدفقا مستمراً من البيانات 
والمعلومات التى تساعد الإدارة على اتخاذ القرارات التسويقية السليمة. 
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ا لكك تنات العا شفد 
ذا تعد أخذ ا لان 
السياحة كعرض هي خليط من المنتجات والخدمات وععاتدعء5 لكمة عاعدالمء. ولكن 
يتم تصنيفها في الغالب تحت بند الخدمات 5غنآنةاء5 نظرأ لبيمنتها على معظم العروض 
السياحية. والخدمات يتم تعريفبا على أتبا "الأنشطة ذه نااناناعث والفوائد كلأاعمء8 
وإشباع الرغبات 5دهناعة]215ت5 القي يتم غرضها للبيع أويثم تقديمها متصلة مع 
المنتحات . 


ويمكن تغريف الخدذمات السياحية على أنها "كافة الخدمات المتعلقة بالنشاط 
السياحي والتي يتم عرضها والدعاية لبا وبيعبا في الأسواق الحالية والمستبدفة". وقد 
تكون تلك الخدمات في صبورة يرامج سياحية شاملة 5ع8هاءة” تقوم الشركات 
السياحية بإعدادها. أو الخدمات الأخرى المتعلقة بالسفر والسياحة والتي يمكن تقديميا 
بشكل منفصبل مثل خدمات النقل (بري أؤيحري أو جوي) وخدمات الإقامة وما يتعلق 
بيا وخدمات الترفيه والتسوق والمزارات السياحية والخدمات العلاجية والرياضية 
والخدمات التي تقدم لرجال الأعمال وخذمات التأمين أثناء السفر ... الخ من الخدمات 
السياحية المعروفة. والخدمات السياحية تختلف بشكل كبيز عن الخدمات الأخرى فيما 
يلي: 

1. السياحة خدمة تتحكم في قيادة العرض أكثر من الخدمات الأخرى. فالتسويق يبدا 
بتسلسل تخطيطي من أسفل إلى أعلى والذي ييداً مع التحليل التقصياي للمستيلك 
والسوق والبيئة التسويقية وبعد ذلك يبدأ التخطيط للتبسوبق. أما التسوبق 
السياحي فبو يكون فى كثير من الأحيان عكس هذا التمط. قالسياحة كخدمة تميل 
إلى أن تكون في جانب العرض وليس الطلب. في حين أن المنتجات في قطاغات 
الخدمات الأخرى مثل التمودل والاتصالات قد تكون مصممة بعد أبحاث مكثفة في 
متطلبات المستهلك. والتسويق السياحي غالبا ما تكون مسألة توفير المنتج السياحي 
هي الأساس في البداية ثم بعد ذلك تحديد المستهلكين الذين قد يكونوا مهتمين 
بشراء هذا المنتج. 

2. المنتج السياحي هو بطبيعته منتج مركب )عداله2” عامة]اداالا ومتعدد الجوائب يقومع 
على التعاون المشترك بين منظعى الرحلات وموردي الخدمات السياحية المختلفة. 
فمثلاً أي رحلة سياحية شاملة 6هق»ا03 يستلزم لبا تعاون مشترك بين كل من 
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منظمي الرحلات السياحية 6:3:515م0) آلاه! وموردي خدمة الإقامة بالفقنادق 
بأنواعيا 17770031100مع66, وموردي خدمة النقل 0ه0ه],هدم5متة2! سواء الطيران أو 
وسائل النقل الأخريى. وكذلك منفذي المرامج السياحية في المقصد السياحي 
كلمع ييخ مامدلا كديات»6. 
وكل جائب من الجوانب التي تم ذكرها يكمل الجانب الأخر وأي قصور في أي جانب 
أُوَسُوءُ خدمة سوف يكون له الأثر السيئ على الرحلة بشكل عام والتي غالبا ما 
يتحمل نتيجتها في النهاية منظم الرحلة. 

. السياحة عملية معقدة تقوم على الخبرة ومعايشة المنتّج السياحي والتي لا يمكن 
التنبؤ بتقييمه مسبقاً. وهذه الخبرة قد تستدعي وقتأ طويلا لمعايشها وتقييمها 
والوقوف على كافة التفاصيل الخاصة بالخدمات السياحية المختلفة وجوانب 
الإيجاب والضعف فبها. وق الحقيقة أنه في حالة الخدمات السياحية ليست هناك 
نقطة واضحة للتقييم كما هو الحال في الخدمات الأخرى. فمثلاً في المجال المصرفي 
تقيم الخدمة بمجرد أدائها وكذّلك في مجال الاتصالات تقيم الخدمة فور الحصول 
علبيا مياشرة أو خدمة إصلاح السيارات فيتم تقييم الشركة التي قامت بالإصلاح 
بمجرد استلام السيارة وهكذا باق" الحتدمات الأخريى. ولكن غالبا ما يتم تقييم 
الخدمات السياحية في أوقات مختلفة باستمزار قبل“ وأثناء وبعد تنقيذها. 

. السياحة في القزام على منظمي الرحلات السياخية. والمنتج السياحي منتج عال 
المخاطر بالنسبة لمستبلكيه. حيث أن صناعة السياحة صبناعة ذات حساسية عالية 
جنا وتتأثر بشكل قوري بأ أحداث قد تحدث في منطقة المقصبد السياحي. أيضاً 
الرحلة السياحية التي يقوم بحجزها المستبلك السياحي ويدفع ثمنها ولا يستطيع 
تجريتها مسبقاً وقي حالة أن الرحلة تسيرليس على ما يرام فلن يستطيع المستيلك 
السياحي استعادة ما خسره مرة أخرى من أموال ووقت أجازته الذي قام بفقده. 

5. السياحة عبارة عن منتج يُبِمَى جزئياً على رغبات وأحلام وتوقعات المستيلك 
السياحي. فالخدمات الأخرى مثل الخدمات المصرفية أو الخدمات الصحية أو 
إصلاح السيارات على سبيل المثال يتم استبلاكها لأغراض وظيفية ومنطقية. أما 
السياحة فجي ف كثير من الأحيان ترتبط بالأحلام وآوهام تحقيق الذات والرغيات 
الشخصبية والبروب من الواقع والرومانسية وغيرها من الأشواق المتسامية. ومنظمو 
الرحلات في حاجة إلى فهم تلك الدوافع وترجمتها في جبودهم الآترورجية. 
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6. السياحة صبناعة هشة عرضبة لتأثير القوى الخارجية والخارجة عن سيطرة مورديهبا. 
فبالرغم من تأثر الخدمات الأخرى أيبأ لتأثير القوى الخارجية إلا أن السياحة تتأثر 
بشكل أكبرلتلك التأثيرات. فمثلاً تأثيرات مثل الحروب والإرهاب والأعاصير 
والمخاوف الصحية في الوجبة السياحية أو حدوث انخفاض حاد في الاقتصاد 
السياحي في البلاد المصدرة للسائحين يمكن أن يكون لبا بالغ الضرر على السياحة 
بين عشية وضحاهاء وفي تلك الحالات ينبغي على المنظمات والبيئات والشركات 
السياحية العمل السريع من خلال خطط وقت الأثمات للغمل على تخفيف الآثار 
السيّئة لتلك. التأثيرات وبذل الجهد الأكبر في الدعاية والترويج وإعادة تصميم المنتج 
السياسي وتخفيض أسهغار الخدمات ... الخ. 


تسويق الخدمات عع معد أه جدنع رابخ 

يحتل تسويق الخدمات فى الوقست الحاضر أهمية متزايدة. حيث يحتاج إلى 
مجبودات تسويقية متكاملة ترتكز على متطلبات ورغبات العملاء طالبي الخدمة فى 
الأسواق المختلفة. ولقد وؤضعت أسس التسويق الحديث بحيث تخاطب الشرائح 
المتعددة من جهمهور المستبلكين لتسويق السلع الاستهااكية والسلع المعمرة. وقد تم 
تطبيق تلك الأسس على التجارة في الخدمات والاغتراف .بها فقط في العقدين الماضيين. 
وأحد القضايا المحورية في نظربة تسويق الخدمات هي مندى.اختلاف الخدمات عن 
المنتجات المادية: والتي تشمل ما يلي: 


1. الخدمات منتجات غير ملموسة بز ذا انا ةما 
حيث أن الخدمات تعتبر منتج غير ملموس فلا يمكن للمستبلك أن يراها أو يعايتها 
أو يشعربها عند الشروع ف شرانئباء وبالمقارتة مع السلع المادية فالخدمات يصعب 
قياسبا أو اختيارها أو تجربتها قيل الشراء. والتسويق المادي للسلع الملموسة 
يختلف عن تسوبيق الخدمات في جوائنب عديدة ولكنة يتفق معةه من حيث 
الفلسفة التسويقية وما يرتبط بها من استراتيجيات وسياسات مختلفة. وقد تبدأ 
الخدمات في اكتساب بعض الجوائب الملموسة عندها يثم استخدام الحواس 
الخمس في تقييمبا ولذا يلجأ موردوا الخدمات إلى إخضافة ميزة تنافسية بزيادة 
الجوائب الملموسة على الخدمات من خلال التوظيف الفغال للمزيج التسويقي 
مثل استخدام البيانات والرسوم التوضيحية والصور وشرح المميزات التي يحصبل 
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علها العميل عند حصوله على الخدمة حتى يدرك أنها تتناسب مع احتياجاته 
فيقيل على الحصبول علبها. 
هذا يعني أن ميمة الترورج للخدمات ليا قدر كبير من الأهمية لأنها شي التي تعطي 
المستيلك صبورة ذهنئية عن الخدمات قبل قرارة شرائها. والقرويج يشمل غرض 
المنتج الخدمي من خلال الصور والكلمات والحقائق والأرقام وما إلى ذلك. 
والبروشور هو في كثهر من الأحيان وسيلة القرويج الرئيسية لمنظمي الرحلات 
السمياحية 1015تعم ذا انان[ . 


الخدمات منتجات متغيرة بطاعدمعوممعئع لا 

الخدمات.من الصعب .وؤضبع معايير محددة لباء فمن الصعب توحيد الخدمة لأنها 
سوف تختلف بسبب الاختلاقات في تجارب العملاء والاختلافات في أداء العنصر 
البشري في تقديم الخدمة. فالخدمات يقدمها أفراد وقد يتم تقديم تلك الخدمات 
قي أتحاء مختلفة من العالمم بواسطة أفراد محليين في أماكن تقديمها ولذلك فإن 
العديد من الخدمات تواجه مشكلة كيبرة وشي القدرة على الحفاظ على شكل ثابت 
للخدمة المقدمةء على عكس المئنتجات الملموسة والتي يتم إنتاجها مع مراقبة 
جودتها من خلال أليات دقيقة تقوم بقياس معاييز الجودة ومواصفاتها. ومن أجل 
ذلك تقوم المؤسسات باستثمار الأموال في إذغال نظم تدريب للعاملين في أماكن 
تقديم الخدمات من أجل الوصول إلى مستوى الجؤذة المظلوبٍ والحفاظ على هذا 
المستوق. 


الخدمات ملكية مؤقتة للمستبلك مأحاكع دوست نجه 1ممحمع1 

حيث أن مستبلك الخدمة يحوز على ملكية الخدمة والاتتفاع بها فقط خلال فترة 
التعاقد بعدها تعود ملكيتها مرة أخرى لمالكها الأعبلي أو حائزها. مثال حجز رحلة 
تشمل الطيران وال'قامة بالفنادق والتران فير فيكون المستيلك حائزا لملكية المقعد 
على الطائرة خاثل مدة الطيران أثناء الرحلة وكذلك حائرًا لملكية الغرفة بالفندق 
أثناء فترة إقامته وأيضاً المقعد الخاص به في وسائل الانتقال القي تشملها الرحلة. 
وبعد نباية الرحلة سوف تعود حيازة تلك الخدمات إلى مالكيها الأعبليين وبصبح 
المستبلك ليس له الحق في حيازتبا واستخداهها بعد ذلك. 
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الخدمات منتجات قانية نمأ |أحاهداوامعم 

الخدمة منتج يفنى أو يتلاشى ف حالة عدم استخدامه خلال فترة محددة حيث لا 
يمكن تخزننبا . فمثلا رحلة شاملة عهقاعة" أو مقعد على الطائرة أو غرفة بفندق 
معين في حالة عدم استخداميا خلال فدَرةٌ معينة فتعتبر الاستفادة منها فانية لا 
يمكن إرجاغبا. ولذتك يلجأ منظمو الرحلات السياحية وشركات الطيران والفنادق 
إلى تخفيضص الأسعار والبيع بأصعار متدنية بنظام عأداتذا/ا غ35 | فى حالة عدم بيع 
بعض الأماكن على الرحلات أو المقاعد على الطائرات أو الغرف بالقنادق ختى فترة 
قصبيرة قبل بداية الرحلات لتقليل الخسائر وحيث عدم استخدام تلك الخدمات 
خلال تلك الققرات سوف يعرضييم للخسائر بلا شك. ولذلك فإنه من الضبروري 
بالنسبة للمنؤسسات التي تقوم بتقديم الخدمات أن تتمكن من إدارة الاختلاف بين 
العرض والطلب على الخدمات والتوظيف الفعال للمزيج التسويقي عن طريق 
مراجعة الأسعار والقياخ بعملات ترونجية لزبادة الطلب في أوقات الركود. كما 
يمكتبا تعديل خدماتها كي تستطيع التعامل مع تقلبات الطلب في افسواق الي 
تقوم بالتسويق فيبا والتعامل بجدية مع.مستوى الطلب ببا وذلك بهيدف تشغيل 
الخدمة بالقرب من المستوبات المتاحة من خلال إدارة الطلب. 


الخدمات منتجات متلازمة بن اأطدعدمعكما 

فالخدمات تتميز بأن وقت تقديمها متزامن مع وقت خصول العميل علييا أي أن 
وقت تقديم الخدمة هونفسه وقت اسصلاكبا أو الانستفادة متباء على عكس 
المنتجات الملموسة والتي يمكن إنتاجبا في وقت معين وبيعبا واستبلاكبا في تقس 
الوقت أو في أوقات لاحقة. 

فالخدمات منتج يقدم ويستبلك في نفس الوقت في تفاعل بين موردي الخدمات 
والعملاء دون أي تأخير بين الاثنين. ونتيجة لذلك فموردي الخدمات لدييم فرصة 
واحدة لبيعباء حيث أن استبدال الخدمة أو إرجاعبا أمر غير وارد بعكس المنتئجات 


المادية. 


تسويق الخدمات السياحية | 513 


الخدهات وعم نم5 ععة ال درودتسنم 1 النتجات ع]ع ندعم 

غير ملموسة بز اأطتعمتاةا عه فلبوسة ازا ذاتطاعتة1 

متغيرة 181851015 حوس هه فتجانس 86116115 10تاه!] 

د ولك عسولا عجلس4ه. ملك اناسع وسح 

فائية تنا انطهاكلع"”] عله غير فائية ا أاأطددادامعخة]-رول* 
متائزمة اجا ةاأطتملم عمد م -#* وزن ييل (1ة][ د يدمء5 


جدول رقم (3/2) المنتجات والخدمات عع ؤيمع5 لمن عا سنوعت] 


تسويق المنتجات الملموسة والتسويق السياحي 

هع عانواما كأرينه] درج مأعبسومم" عاطتيصة ١‏ أه جماععاءواة 

نتيجة للتقدم الكبهر الذي ظرأ على الصبناعة فى العالم بعد الثورة الصناعية التى 
قامت فى أوروبا مما أحدث تخولاً كبيرا فى هذا المجال حيث تطورت الصناعة من 
صناعة يدوبة بدائثية إلى صناعة آلية ضبخمة متطورة وازداد الاتجاه إلى تطبيق سياسة 
تعظيم الإنتاج والاهتمام بتحسين مستوى جودة السلع دون النظر إلي تطبيق سياسات 
تسودقية معينة نتيجة للإحتكارات العالميّة التى كانت:سائدة فى هذا الوقت ومحدودية 
المنافسة بين اللشروعات الخبتاعية المختلفة. 


ونعد إنتباء الحرب العالمية الثانية (1945-1939) حدّقت طقزةتكنولوجية كبيرة في 
العديد من دول العالم والتي ساعدت على إرتفاع كبيرفى مستوى المعيشة للمجتمعات 
في تلك الدول وزرادة مضطردة فى عدد سكان الغالم مما أدي إلى ظبور أسواق عديدة 
للمنتجات الصناعية واتساع رقعة تلك الأسواق لتشمل مناطق كثيرة من العالم. 


إضافة إلي ذلك ظبور المنافسة القوبة بين الدول الصبناعية الأمر الذي ساعد على 
ظبور النظريات والسياسات التسويقية والإتتباه إلى أهميتبا فى مجالات البيع والتوزيع 
أكفر من السياسات الإنتاجية القى كانت سائدة فى الماضى. وبذلك بدأت عملية 
"التسويق" 13:16]105 تظبر فى أفق قطاع الأعمال والتي مرت بمراحل كثيرة من التطور 
حقى أصببحت تيتم بالتركيز على العميل أو المستهيلك للتعرف على رغباته واتجاهاته أكثر 
من التركيز غلى السلعة نفسها وبالتالي تطويع الإنتاج وتطويره لكي يتلاءم مع تلك 
الرغبات والاتجاهات لزبادة فرص البيع والتوزيع. 
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أما فى مجال السياحة باعتباره نشاط خدمي مثل التأمين والبنوك إلي غير ذلك فإن 
النظرة التسويقية العامة له لا تختلف عن تسويق السلع المادية الأخرى خصوصاً فى 
ظل المفيوم الحديث للتسويق لأن اليدف العام للتسوبق فى كلا الحالتين واحد وهو 
تحقيق رقم معين من الإيرادات والارباح سواءً كان عن طريق بيع المنتجات المادية 
الملموسة أو الخدمات غير الملموسة. 


وبالرغم من هذا التوافق ووحدة النظرة التسويقية بين تسويق المنتجات الملموسة 
والمنتج السياحي. إلا أن هناك بعض الخيراء والمتخصصين فى علم التسويق يرون وجود 
بعض الاختلافات التطبيقية والعملية فى تسويق الإنتاج المادي وتسويق المنتج السياحي. 
فمن الواضح أنأقناك إختّلافات واضحة بين المنتج السياحي (مقومات الجذب السياحي 
- الخدمات السياحية) والمنتجات المادية الأخرى. 


على خلق وإيجاد المنافع المختلفة للمنتج سبوا كان منتج مادي ملموس أو منتج غير 
مادي كالمتتج السياحي. إلا أن هناك اختلافات لِينبْمًا والتي يمكن إيجازها فيما يلي: 


1. يقوم التسوبيق السياحي على إثارة الرغباث والدوافع لدى المستبلكين السياحيين في 
الأسواق السياحية المختلفة لزبارة مقصد سياعي معين أؤ ممارسة برنامج سياي 
معين من البرامج السياحية المعروفة. بيئما تسويق المنتجات الملموسة يعتثمد غلى 
بيحث ودراسة حاجات المشآرين ودوافعيم هيدف إنتاج وعرض المنتجات التى تثفق 
مع تلك الحاجات والرغيات والدواقع. 


2. التسويق السياحي فى المقصد السياحي يعتمد على العرض السياحي ‏ (593أن/ناهآ1 
لإاممنا5 الذي تتصف مكوناته بالجمود وعدم المرؤنة وعدم القابلية للتغير فى المدى 
القصبير. بينما فى حالة المنتجات المادية فإن المعروض هنبا يتصضبف بالمرونة والقابلية 
للتغير والتعديل والتطوير بسبولة نظرا لطبيعة مكوتاته وإمكانية إنتاج منتجات 
جديدة تتفق مع احتياجات الأسواق التى تتعامل معبا. وبذلك فإن تسويق المنتج 
السياحي يختلف عن تسويق المنتجات المادية الملموسة من حيث حجم الجيود 
التسويقية المبذولة وطبيعة الأسواق الموجبة إلما والمنيج المستخدم فى العملية 
التسويقية. فالتسويق السلغي قد يعتمد اعتماداً أساسياً على استخدام العينات 
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ونقل السلع وتداولها على سبيل التجربة والدعاية» بيئما هذا لا يمكن تحقيقه أو 
تنفيذه قى مجال التسوبق السياحيء. والأمثلة على ذلك كثيرة ومتعددة هذا بالإشبافة 
إلي اختلاف وسائل الدعاية والإعلان المستخدمة فى مجال التسوبق لكل منبها. 


تسويق المنتجات المادية ييدف إلى تحقيق رقم محدد من المبيعات خلال فقرة 
معينة. أما التسويق السياحي فله شقين: الشق الأول على المستوى الرسعي للدولة 
المقصد السياحي (البيئات والأجبزة السياحية) حيث هيدف التسويق السياحي إلى 
الدعاية للوجية السياحية والتعريف اللعومات السياحية والخدمات المقدمة 
والمهزات التنافسية للوجبة السياحية وبالتالي العمل على زيادة معدلات تدفق 
الحركة السياحية إلببا ؤزيادة مدة الإقامة ومعدلات الإنفاق للسائحين. أما الشق 
الثاني فبو على مستوى الشركات والمؤسسات السياحية فإن أهدافيا التسويرقية 
تتمثل في تسويبق المنتج السياحي للوجبة السياحية في صورة خدمات وبرامج 
سياحية مختلفة تشمل وتلتي رغبات الشرائح المختلفة للمستيلكين السياحيين في 
الأسواق المسهدفة. 

تسويق المنتجات المادية يحقق منفعة زمانية نتيجة لطبيعة تلك المنئجات حيث 
يمكن القيام بجهود تسوبقية لمنتجات تم إنتاجبا بالفعل وتم تخزينها أو لمنتجات 
سوف يتم إنتاجبا فى المستقبل. لذلك فإن هذا النوع من التسوبيق يحتاج إلي 
غبارات وقدرات مغينة للتأثير فى قرارات الشراء لدى المستبلكين. آما فى حالة 
التسويق السياحي فإنه يختلف لآن المنتج السياحي موجود بطبيعتة فى الوجية 
السياحية فى كل وقت ومكان ورذلك فإن العمليات التسويقية له يمكن أن تتم في 
جميع الأوقات خلال العام. 


تسويق المنتجات المادية يحقق منفعة الحيازة بشكل مباشر بمجرد إنتقالها من 
المنتج أو البائع إلي المشترى أو المسعيلك. أما بالنسبة للتسويق السياحي فإنه لا 
يحقة ق هذا النوع من ن المنافع التسويقية لأن المنتع ج السياحي لا يمكن حيازتة بل 
يمكن الإستفادة الزمنية به فقط ولأكثر من فرد في وقت واحد. 


التسويق السياعي يعتمد على وجود علاقات مباشرة بين المؤسسات والمنشات 
السياحية التى تقدم الخدمات والعملاء مستيلكي تلك الخدمات. فشراء الخدمات 
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السياحية يتطلب حضور المشترين (السائحين) وتعاملهم مع مُنتِجِي أو مقدمي تلك 
الخدمات. أما تسويق المنتجات المادية فإئه يقوم أساسأً على وجود حاجة ورغية 
لدى المشكري يتم إشباعبها له من خلال شرائة للمنتجات المادية القى تنقل حيازتها 
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امسج السسمافى 

اانا غ”) اذل لان 
المنتج السياحي هو خليط من العناصر الملموسة عانانومة1 والعناضر الغير ملموسة 
#اتاوهةنها. وقد عرف (1984) 6غ11ات»ا المنتج على أنه "أي شيئ يتم عرضه في السوق 
للإهتمام أو الحيازة أو الإستخدام أو الإستهلاك والذي يمكن أن يشبع رغبة أو حاجة. 
والذي يشمل أشياءٌ مادية قاءءزط0 ادعأدبرط وخدمات وعمنيمعء5 وأشخاص كدمومعم 


وأماكن 5ععدام ومؤسسات كدهأنهعامهع0 وأفكار مدعل 1". 


ومفهوم 0]416| متعدد المستوبات للمنتج يرق خمسة مستوبات هُرْئبة في دوائر 
متحدة المركز تتحرك من المركز عم إلى المحيط بوعامءء" وصٍي: 


© الإستفادة الجوهربية +تاعمغ]] عره: بمعنى الإستفادة الأساسية التي يدقع ثمنها 
الففيل: على صبيل المثال عفدم يقوم الفميل يشراء تذكرة سغفرغلى الطائرة 
فالإستفادة الجوهرية له في تلك الحالة انه قد اشترى وسيلة نقل سريعة. 

. المنتج العام عدسلمعةا علمممعنا: 5 المنتج الأساسي الذي يوفر ا ؤوستفادة 
الأساسية. وقياساً على المثال السابق 'ذكره فالظائرة تمثل المنتج العام. 

© المنتج المتوقع ؛عدالمء”! لعاءعءم<: وهو مجموعة الشروط التي يشتريبا العميل 
عند شرائه المنتجات. وتطبيقاً على المثال الشابق:فالمنتج المتوقع هو الإلةزاع 
بالمواعيد المقررة للرحلات والخدمة السلسة عند إنباء إجزاءات السقر 
والخدمة الجيدة على الطائرة ... الخ. 

© المنتج المضاف 6ءبدات0” 6015160180: وهو يتمثل في المزايا الإضيافية التي تميز 
عرض شركة ها عن المنافسين. مثل إرسال المعلومات الخاصة بالرحاثت 
للعميل عن طريق الرسائل القصبيرة 5115 وإجراءات السفر السربعة وعم« 
اغا والتسهيلات الإضبافية أثناء الرحلة ... الخ. 

© المنتج المحتمل 6علالت؟”ا |0112ع06: يتمثل في القيم المحتمل إضبافتبا إلى المنتج 
في المستقبل. مثل إضبافة تطبيقات تكنولوجية جديدة كالجولات الإفتراضية 
5كنات | أقنا ءانا أورفع كفاءة المنتج في المستقيل وتطويرة. 
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وهناك تعريف آخر للمنتج السياحي وضبعه (1973) 7مئععاللنلا لحد عاذالعلا وهو 
"المنتج السياحي هو حزمة من الأنشطة والخدمات والقوائد التي تشكل التجربة 
السياحية بأكملياء. وتتألف تلك الحزمة من خمسة مكونات هي: عناصر الجذب السياي 
في الوجية السياحية. المرافق والتسبيلات في الوجبة السياحية. إمكانية الوصول إلى 
الوجية السياحية. صصورة الوجبة السياحية. والأسعار". 


مغيوم ثالث للمنتج السياحي وضبعه (1994) 501:1 وهو "المنتج السياحي يتكون من 
خمسةإعناصرقي سلسلة من الدوائر متحدة المركز. في المركز تقع الغناصر الملموسة 
والتي يمكن السيطرة علييا من قبل الإدارة. وبالإتجاه نحو الخارج نجد عناصر غهر 
ملموسة بدرجة أكببر وزيادة مشاركة المستيلكين. والمنتج السياحي هو مزيج من تلك 
العناصصر المتازرة". 


وتلك العناصر الخمسة شي: 

© الخطة المادية هدا"! ادءأوبرط”! عا]: وهي جوهر (مركز) المنتج السياحي حيث يتم 
تقديم مقومات الجذب اللْتبَّاي الرَتشية. والخي يمكن أن تكون مقومات 
طبيعية كالشواطع والأغبار والمناظر الطبيعية أو مرافق ومنشآت مثل الفنادق 
ومراكز المؤتمرات وأماكن الترفيه ... الخ. 

©» الخدمة عغابمع5: الخدمة هي أداء المباه المحددة والمطلوبة لتلبية إحتياجات 
السائحين. فالفندق المبغى يحتاج إلى إدارة ومكاتث أمامية وإشراف داخلي 
وصيانة وأغذية ومشرودات وتوريدات حتى يصبع فندق. 

© الخبيافة بونأاهاأم5ه1]: المستبلك يتوقع خدمة عالية الجودة و"شيئ إضافي”": 
والشيئ الإضباقي هنا يتمثل فى الضبيافة والتى توفر الخدمة المبنية |53دزودعات:8 
قح بت ناك , 

© حربة الإختيار 8عاهدا) آأه ملععم1: حربة الإختيار تشير إلى ضبرورة توفير 
مجموعة من الغيارات للسائح وترك مساحة له في حربة الإختيار حتى في 
اليحلات الشاملة. 

© المشاركة ]غ17 علاأت/|: وتعضي مشاركة المستبلكين السياحيين يدرجة ما في 
تقديم الخدمات. فالسياحة هي في الأصل نشاط تشاري ‏ علاأاقمك نمم 


الك 0ن" 
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وهناك مقبوم رابع للمنتج السياحي وضعه (1992) «:ويجء 1 والذي عَدَّف المنتج 


السياحي 


من خلال المكونات الستة التالية: 

البيئة 5131/1501117611: البيئة هي المادة الخام للسياحة والتي تعطي للوجية 
السياحية جاذبيتها الخاصبة,. والبيئة تشمل عدة عناصر طبيعية وثقافية 
واإجتماعية. 

الأنشطة 10185أا4: الأنشطة التي تَسِتّيِد على وتستمّد من البينة. مثل زبارة 
المغام السياحية و الرياضات البحربة وتسلق الجبال وركوب الخيل ... الخ. 
الآقامة 601717760351017: فالسائح لا يد من توفير مكان له للنوم والراحة 
وتناول الأكل والشراب. فلا سياحة بدون توفير أماكن لإقامة السائحين. 

النقل 0156م1:2035: فلا يد من وسيلة لنقل السائحين إلى الوجبة السياحية 
والتحرك قيها. 

الخدمات و5عدانمع5: الخدمات المختلفة التي تدعم السياحة مثل المغلومات 
والخدمات الصبحية وخدمات الحجز ... الخ. 

البنية الأساسية عوداءءد»:5ة)10: فالسياحة تتطلب ينية أساسية مثل الطرق 
والمطارات ؤالموانئ البحرية وشبكات التليفون.والمياة والصرف والكيرياء ... الخ. 


الوجهة السياحية كمشاح سياجي عله" دوذذكراه 1 3 كه ماقم لاع 0] 

المقصد السياحي أو الوجبة السياحية تمثل أهم عناصر ال لنتج الشياحي والتي تشمل 
على غدة عناصر بعضها ملموسة وبعضيها غير ملموسة ويتم تسويقها للسائحين في 
أشكال وصبور مختلقة. 


© الوجبة السياحية كمنتج مادي 4عدلئمء”) أهعنسوا] ددم 
المقومات المادية القي توجد في الوجبة السياحية مثل الطبيعة الجغرافية 
ردامدمومندبرط" والثقافة عدداغال) والتاريخ بوم:ؤذانا والتي يتم تسويقها في الأسواق 
السياحية المختلفة. مثل الصحاري والوديان والمحميات الطبيعية والآثار ... الخ. 


© الوجية السياحية كتجربية ثقافية عممعلعمء] لدنءان د عم 
فالوجبة السياحية تمثل بالنسبة للسائح تجربة جديدة ومكان جديد بعيداً عن 
المفزل وروتين الحياة اليومي. والمقومات الثقافية والتفاعل مع المجتمغ المحلى في 
الوجبة السياحية تُقَدَّمِ للسائحين كتجارب ثقافية. 
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الوجية السياحية كصور ذهنية دعوهما دف 

فالوجبة السياحية ترتبط بصور معينة في خيال المستبلكين السياحيين وبتم 
تسويقها على تلك الصورز. وعلى سبيل المثال يتم تسويق مصر كوجبة صياحية 
فربدة في السياحة الثقافية وبستخدم شعار "35أوعط أأت 16 عمعداللا" فى جميع 
الحملات التسوبقية الحالية أي حيث بدأ كل شين كناية عن بداية التاريخ 
والحضبارات. 
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العرض السياصي 
”اناك اباد ااانا 
ستم تعريف العرض السياحي على أنه مجموعة المغريات وعناصر الجذب السياحي 
والخدمات والتسهيلات السياحية الي يمكن أن تقدمها الوجبة السياحية من أجل 
تنمية الحركة السياحية إليها والقي يستخدمبا الممسوقون لتشكيل برامجهم السياحية 
المختلفة. 


ويتألف العزض السياحي في أي وجبة سياحية من شقين أساسيين متلازمين ويكمل 
كل منهما الآخروهما: 

© مقومات الجذب الشياحي. 

© الخدمات السياحية. 


أولة: فقو مات شك كب | لفسا قدي كان تتم 1ك زوز رات 1 

مقومات الحذب البسياحي تتمثل 2 مجموشة المغربنات واطوارد الطبيعية والتاريخية 
والثقاقية والأثرية والدينية والعلاجية والرياضبية والاجتماعية والحضبارية الحديثة 
الموجودة في الوجبة السياحية والقي تُشكل الركائز الأساسية للعرض السياحي في أي 
دولة. 


وبشكل عام يمكن تقسيم مقومات الجذب السياحي إلى: 

1. المقومات الطبيعية: المناخ - الأنهار- الشواطئ البحرية ‏ الأحياء البحرية 
والشعاب المرجانية - الصبحارى والواحات - المحميات الطبيعية - الجبال - 
اليحيرات. 

2. المقومات الثقافية والتاربخية والأثرية: الآثار بأنواعبا والمتاحف والمعارض. 

3. المقومات الدينية: معابد - أديرة - كنائس - مساجد - أماكن عيادة. 

4. المقومات العلاجية والرياضضية: منتجعات للاستجمام والعلاج - مستشفيات 
لفرض العلاج والاستشفاء - منتجعات الجولف - منشات وقرى رياضية 
أوليمبية ومناسبات رياضية مختلفة. 

5. المقومات الاجتماعية والحضاربة الحديثة. 
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مقومات الجذب السياحي في مصير :مرجة مأ كلام عع تتم مرداءناه] 

1. المقوسات الطسعية دارم اع قث ادلم 
المقومات الطبيعية تتمثل في كل ما حباه اللّه للبلاد من عناصر طبيعية متمثلة في 
الموقع والمناخ والطبيعة الأرضية والبحار والأتيار والصحارى والوديان والجبال وباقي 
العناهي العاريعة 
ويمكن إجمال أهم مقومات الجذب السياحي الطبيعية في مصر فيما يلي: 


© المشومات المناخشية (12 اا عع طاخدماخا 
تتميز مضر بموقعيا الجغرافي المميزفي منطقة التقاء ثلاث قارات. ويمناخبا الجاف 
والمعتدل تبادلياً صيفاً وشتاءً . أي تمتاز بالتنوع المناخي المتاح. وترتبط المقومات 
المناخية إرتباطأً وثيقاً بالحركة السياحية وتعتير من أهم العوامل المؤثرة في زيادتها 
دولياً وإقليمياً. 


© تهر النيل عاألخ عهبة] 
نهر الثيل هو شربان الحياة لمصر وله دور كبيرق ازدهار حركة السياحة فيها حيث 
يأتى السياح إلها وخصوصاً فى فصل الشتاء للتمتع بجوها الداق ومعالمها الخلابة 
وأثارها العظيمة المنتشرة على ضفاف النيل:والرقع 'الرّرّاعية الخضراء التى تُجَِمَل 
وتزين ضفافه عن طريق البواخر السياحية النيلية التي تجوب النبر من القاهرة 
وحتى أسوان علاوة على اليواخر السياحية التي تعمل في بحيرة السد الغالي من 
أسوان حتى أبوسميل. 


© الشواطئ البحرية دىعداعدع8 
مصبر لبا موقع متميز على كل من البحر الأبيض المتوسط والبحر الأحمر بخليجيه 
خليج السونس وخليع العقبة بامتدادات شاطئية تناهز 3000 كم طولي. وتعتبر 
شبه جزيرة سيناء أكفرالأقاليم الجغرافية تمتعاً بالشواطن. إذ تمتلك من 
السواحل حوالي 700 كم أي ما يقرب من 9630 من مجموع أطوال السواحل 
المصرية رغم أن مساعتها لا تتعدى 965 فقط من جملة مساحة مصر. وتساهم 
هذه الشواطئ الممتدة والفريدة بشكل كبيرثي دعم الحركة السياحية إلى مصر 
وتعتهر من المقومات الرئيسية للسياحة الحديثة نظرأ لمعدلات النمو المرتفعة 
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والمتزايدة في سياحة الشواطئ والاستجمام مما أدى إلى تزايد وازدهار إقامة 
المنتجعات السياحية على هذه الشواطئ بدرجة كبيرة. 


وتعتبر سياحة الاستجمام والشواطئ 2 مصبر من الأنماط السياحية المحببة 
لشرائع عديدة من السائحين ويتزايد الطلب السياحي عليها زبادة مطردة وتمثل 
النسبة الغالبة من السياحة الوافدة الى مصبر. 


الأحياء المائثية والأنشطة البحرية دعأ أباععث نعكهلث! لتنة عىناءاناعقناومث 

تزخرمياة البحر الأحمر بالحياة اليحربة الفريدة والنادرة والقى قلما يجدها الفرد 
في أي مكان أخر من العالم. كما تتميز المياه بدرجة عالية من الثقاء ووضوح الرؤية 
لمارسي الأنشظة البغربة المختلفة. ومن الأنشطة البحرية المحببة للعديد من 
السائحين التمتغ بعخمامات الشمس 1288ا:ةدادنا5 وممارسة الرياضات البحرية 
15م مدمع31/ا! المختلفة مثل السباحة ودادوماس5 والطفو بالأنبوب ومذاءءا.هم5 
والغوص 108اأنا وسباقات القوارب الشراعية ]]بددعنة»ا والتزحلق على الماء مع6ةلثا 
5 وصيد الأسماك وداناذا] :.. الخ. 


وتعتبر هواية الغوص من الرياضات البحرية التي انتشرت مؤخرأ في مصر حيث بلغ 
أعداد الممارسين لتلك الرياضة 100 ألف شتخصصى. وذلك»يلا تتمتع به بلادذنا من 
مناطق متعددة في البحر الأحمر ومنطقة خليج العقبة والتي تعتبر مثالية لممارسة 
هذه الرياضة. حيث تتمتع تلك المناطق بخصائص فريدة تجعلبا في مقدمة 
المناطق التي يتمتى أي ممارس لتلك الرياضة من الغوص بها والتمتع يما تحتوبه 
من كنوز من الأحياء المائية والشعاب المرجانية تحت الماء قلما يجدها ني أي مكان 
في العالم. علاوة على درجة نقاء المياه ودرجة الحرارة المناسبة للقطس طوال العام 
خاصة متطقة رأن محمد التي يبلع عدد الممارسين بيا سنوباً 15 ألف غطامن يليبا 
منطقة دهب ثم نويبع ثم باق مناطق البحر الأحمر والتي تتتشربها العديد من 
مراكز الغطس ذات المستوبات العالمية. 


ومن أهشم أماكن الغوص في مصبر الاماكن التالية: 
6 آأماكن الفوض فق القزافة: الجوتة #متلقة شعاب يليْندا مقطقة جريزة أبو 
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1 


منقار»ء شعاب أبو قطرة * شعاب أم العش * شعاب أم قمر*ء شعاب كارلوس * 
شعاب العروف ٠‏ جزيرة الفنادير» شغاب طويلة * شمال الجفتون * سيول 
الكبرى » سيول الصبغرى. 

أماكن الغوص في سفاجا والقصير: جزيرة طوبيا ٠‏ الجامول ٠‏ رأس أبو سومة ٠»‏ 
طوديا الحمراء » شعاب كلاوي ٠‏ شعاب بانوراما » شعاب كانون. 

أماكن الغوص جنوب مرمى علم: الشيخ مالك ٠‏ رأس طرنوبي ٠‏ أبو ديبة * نبة 
* مزئى علم * هابيلي مرسى علم * بيت الدولفين * نقاري + شعاب الشرم * 
شعاب وادي الجمال * رأس حتكراب * ربخة * جزيرة سيال * شعاب ماسورة * 
الْوكيقِد + جرب الصخر» شعاب.سان جوث ٠‏ شغاب غديرا. 

أماكن الغوص في شرم الشيغ: _منطقة رأس محمد ٠‏ منطقة رأس أم سيد 
وحتى منطقة التاور شهالا بداية خليج العقبة + منطقة الجاردنز وحتى جزيرة 
تجران بخليج العقبة * منطقة شعاب مخضيق تهران بغليج العقبة ٠‏ منطقة 
جزيرة تهران بخليج العقبة * منطقة شعاب المحمودات وشعاب علي شهمالاً 


متطقة دهب: (منطقة الكانيون والبلو هول - متطقة الواحة - منطقة لايت 
هاوس) 
بع. 


© الصحارى والواحات والمحميات الطبيعية دعندعوع ا اتسناعة!"ا له 5عقة0 ,كأامرعوع0] 


تتمتع مصبر بمناطق صحراوية وجبلية عديدة توفر المتعة والمغامرة للسائحين من 
هواة رحلات السفاري. وسياحة السفارى تنتشر في سيناء حيث تتمتع سيناء 
بأراضي صحراوية متنوعة تزخر يسلاسل جبلية خلاية مختلفة الألوان والأشكال. 
بالإضبافة إلى وجود العديد من الواحات الرائعة الجمال التي تتخلل الجبال كواحة 
فيران والمالحة كما تتمتع بنباتات طبية نادرة مثل الأعشاب والحيوانات والطيور 
البرية المتمهزة والنادرة. وتصلح صحاري جنوب سيناء في كثير من منأطقبا لإقامة 
سباقات السيارات والدراجات ويد خل هذا النمط السياحي ضبمن سياحة القلورا 
والفاونا وهى التي تعتمد على النياتات الطبيعية النادرة أو اأعشاب الطبية والبحث 
عنها. كما تزدهر أيضأ رحلات السفاري قي الواحات الداخلة والخارجة والقرافرة 
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وسيوة الزاخرة بالآثار والعيون المائية والآبار. والعين السخنة. حيث يبتم 
السائحون يمراقبة الحيوانات في الصحراء والطيور المباجرة. وتتمتع رحلات 
السفاري بالصحراء الشرقية ومنطقة البحر الأحمر بسحر خاص لما يميزها من 
سلسلة الجبال وزمالها النقية وواحاتيا الفريدة وكرم أهلبا. كما تتميز مدينة 
سفاجا بسلاسل الجبال المختلفة الألوان والأشكال التي تصلح لممارسة هواية 
تسلق الجبال. 


أما المحميات الطبيعية فتمثل مجموعة المحميات الطبيعية فى مصر نماذج من 
النظم البيئية ذات الأهمية التى تم الحفاظ غليبا من عوامل التدهور وتحفظط 
للكائنات الحية ممارسة حياتها الطبيعية والقيام بوظائفها فى النظام البيث. وقد 
تم إعلان 24 معحمية طبيغية بمساحة إجمالية حوالى 100 الف كيلومتر مربع بما 
يعادل 9610 من أرقن محر ومن المستيدف أن يصل عدد المحميات الى 40 محمية 
طبيعية على مساحة حوان 18 96 من الجمبورية بحلول غام 2017م. 


وتوجد في مصبر الآن المحميات الطبيعية الثالية: 
1. محمية الزرانيق وسبخة البردوبل (شمال:سيناء) 
محمية الأحراش الساحلية (شمال سيناء) 
محمية طايا الطبيعية (جنوب سيناء) 
محمية سانت كاترين (جنوب صيناء) 
محمية نبق (جتوب سيتاء) 
محمية أبو جالوم (جنوب سيناء) 
محمية رأس محمد وجزيرتى تيران وصنافير (جنوب سيناء) 
محمية علبة الطبيعية (البحر الاحمر) 
محمية وادى الجمال (حماطه فى البحر الأحمر) 
. محمية سيوة (مطروح) 
1. محمية العميد الطبيعية ( مطروح ) 
. محمية أشتوم الجميل وجزيرة تنيس (يور سعيد) 
. محمية بحيرة البرلس (كفر الشيخ) 
. محمية واذى دجلة (القاهرة) 


ل لأ كل شضة وت له عم 


م له اكد مهد كد 
ها 2 اند يلخ ينا اكد 
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5. محمية الغاية المتحجرة بالمعادى (القاهرة) 
6. محمية قبة الحسنة (الجيزة) 
7. محمية وادى الربان (الفيوم) 
8. محمية بركة قارون (الفيوم) 
9. محمية كيف وادى سئور (بى سويف) 
0. محمية الوادى الأسيوط (أسيوط) 
1. محمية جزر سالوجا وغزال (أسوان) 
2. محمية وادى العلاق (أسوان) 
3. محمية الصبحراء البيضباء (الوادى الجديد) 
24. محميات جزر نير النيل (بالمحافظات المختلفة) 


ومن المحميات الطبيعية المستقبلية: 

القصبيمة. المغارة. رأمن الحكمة. الشويلة. السلوم. القصبر. منخفض القطارة. 
أم الغزلان. الجلالة القبلية. ملاحة رأس: شقير. شايب البنات. وادى قناء أم 
الدياديب. حماطة. كركر ودنقل: والخلفف الكبير. 


2 المقومات الثقافية والتاريشية ددماع تناخ امعاممؤوزط عدج أمذاسح 

تتمتع محر باهمية كبيرة في سوق السياحة الثقافية. إذ تمتلك. أكثر من نصف آثار 
العالم كله في شكل معابد وأهرامات ومقابر وهياكل عمرانية متبقية للحضارة 
المصرية القديمة والتي ترجع إلى أكثر من 7 آلاف عام تمتد ني طول البلاد وعرضبها. 
وتعتبر السياحة التاربخية أكبر روافد السياحة الثقافية في مصر. لما تتمتع به من 
تاريخ طويل ومناطق أثرية مفتوحة تتمهز بالضخامة والتنوع الكبيروالذي يشرح 
معالم التقدم في مجالات العمارة والقنون والفلك والطب وسائر العلوم الأخرى. 
فكان المصصريون القدماء أول من عرفوا الزراغة وقاموا ياستنبات الأرض وتحول 
الإنسان من جامع للقوت إلى منتج له بالإضضافة إلى استئناس الحيوانات وتربيتيا 
والاستفادة منباء وكان أول من عرف القراءة والكتابة وكون حروقاً هجائية 
(البيروغليفية). كذلك الحال كان للإنسان المصري القديم السبق فى كل مجالات 
العلوم الأخرى وتركوا للبشرية تراثا حضارباً ضخماً يقف أمامه العالم بإجلال 
وتدين له البشربة كافة حتى اليوح. 
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المقوسات اللمينيية ددرت 1ع 2 اث ذراه أو أاع 8 
مصبرغتية جداً بتراعها الديني منذ أقدم العصور بدءًا بالعصر الفرعوني والديانات 
المصربة القديمة والتي تدرس بالتفصيل في تاريخ مصر الفرعوني والمتمثلة في المعابد 
المختلفة المنتشرة في جميع أنحاء البلاد والتى شي في الأصبل أقيمت كأماكن للعبادة 
في تلك العصور والتي أهمها: 


التراث التوراتي عجتلاءء لا ادع أاطا8 

منذ بُعِثْ سيدنا موسى علية السلام في مصر وخروجه هو وأتباعه في عصر فرعون 
مصرقي ذلك الوقت والتي تختلف الأراء بين رمسيس الثاني وميرنبتاح. والعديد من 
المقومات الدينية القي تخص تلك الفقرة منتشرة أهمها عيون مومسى في سيناء 
المكان الأول الذي.وقف قيه العبريون بعد عيورهم البحر الأحمر. ويعتهر وادي 
تجران الطريق الثاني بعد الطريق الساحلي. وثي مدخل وادي تيران يوجد صخر 
جرانيقي عند جبل صربال يقال أغها التى نبع منها الماع عندما ضيربها مومى يعصاه. 
ثم وصلوا إلى الجبل المقدس. المعروف بجبل مومى أو جبل سيناء والذي تلقى 
علية مومسى من ربه الناموس وكان .سيل الراحة المعسكر التقليدي للإسرائيليين 
حين ناجى موسى ربة ٠‏ والذي ذكر بالقرآن الكربيم "الوادي المقدس طوى". 


التراث المسيعي عن هااءءل! هد نغدأءتا) 

تزخر محر بالاثار القبطية المنتشرة فيها من أديرة وكنائس تمثل أهمية كببرق 
بالنسبة للسياحة الدينية العالمية والتي أهميا الكنيسة المقلقة وكفيشة الغذراء 
كتيسة أبو سرجة بمصر القديمة وشجرة العذراء بالمطربة والمتحففت القبطي والأديرة 
المختلفة مثل دير سانت كاترين في صيناء ودير سانت أنطونيوس وسانت باول عند 
الزعفرانة وأديرة المحرق في أسيوط ودير نقادة يقئا ودير مار ميئا في مربوط وأديرة 
وادي النطرون الأربعة الشبيرة وقى من الجنوب الشرق إلى الشمال الغربى (دير أتبا 
مقار - دير أنبا بيشوي - دير السيدة العذراء السربان - دير البراموس) وما لها من 
أهمية تاربخية منذ نشأتبا وحتى الأن وما لها من أهمية سياحية حيث تيرز أهمية 
هذه الأديرة ليس فقط من الناحية الدينية بالنسبة للمسيحيين ولكن أيضيأ من 
النواحى التاربخية والأثرية والفنية والثقافية. 
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ونحن بهذه المناسبة ندعو إلى غبرورة الإهتمام بالتنمية السياحية لمنطقة وادى 
النطرون لما تتمتع به من صحراء شاسعة وبينة نظيفة وبحيرات منبا ما يصلح 
للسياحة العلاجية (مثل بحهرة نبع الحمرا) هذا بالإضافة إلى توسط موقع وادى 
النطرون بين مديئتين رئيسيتين هما : القاهرة والاسكندربة مما يسبل الوصول 
إليه. وحيث أن تلك المنطقة لبا أهمية دينية وإستراتيجية وإقتصادية كبرى. 


© التراث الإسلامي عهدنامع نا عأدمدادا 

مخير غتية جداأً بترائها الإسلامي الذي يشمل أثارها وفنونها الإسلامية (أكثر من 
00"'أثلإسلامي) ومدنها العريقة التي أنشأت فى العضر الإسلامي وعلى رأضها القاهرة 
مدينة الألف هئذنة والتي شي أهم مدن العالم الإسلامي والتي تزخر بالعديد من 
الآثار الإسلامية والتي أهمها جامع عمرو بن العاص والجامع الأزهر وجامع محمد 
على بالقلعة وقلعة صبلاح الدين الأيوبي ومسجد ومدرسة السلطان حسن ومسجد 
الرفاءعي وجامع الناصر محمد بن قلاوون ومسجد الحاكم بأمر الله ومسجد السيدة 
زدئب ومسجد السيدة نفيسة ومسجد الإمام الحسين ومقياس النيل بالروضة 
والأسيلة وأيواب مصر القديمة (نابي"زويليةء' باب النصر. باب الفتوح. الباب 
الأحمر. باب البحر. باب التوفيق. الباب'الجديد. ياب الشعربة. ياب الحسينية. 
باب الخلقء. ياب السلسلة (ياب الغعزب). باب الغوري: ياب الوزير. ياب خان 
الخليلي. باب الفرج. باب سعادة. باب القلة. باب السرء باب الدهيشة. باب 
المدرج) ومتحف الفن الإسلامي ومتحف قصر الجوهرة. إضافة إلى العديد من الآثار 
الإسلامية والمساجد التاريخية المنتشرة في ربوع البلاد من أقصى الجتوب إلى أقصى 
الشمال والتي لبا أهمية تاريخية ورونق خاص وأهمها قلعة قايتياي ومسجد أبو 
العياس المرسي وجامع البوصيري وجامع الندي دائيال بالإسكندرية. ومسجد السيد 
البدوي في طنطا ومسجد عبد الرحيم القناوي في قناء واثار العريش والشيخ زويد 
ورفح وقلاع الطريق الأوسط بشمال سيناء وقلعة نخل يوسط سيناء وقلعة الجندي 
وآثار الطور وقلعة نويبع وقلعة صلاح الدين في جنوب سيناء. 


4. المقومات العلاجية والرياضية دده تاع دعم عاععاطكث عحنة عءتذناعم معط[ 
من أجل تطبيق سياسة تنوع المنتج السياحي , وخلق منتج سياحي متجدد تبذل مصبر 
جبداً كبيراً لوضع هذه السياسة على آرض الواقع ومن أجل ذلك فبي ترعى هذا 


تّ 
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النوع من عوامل الجذب السياسي الحديث والخاص بالسياحة العلاجية والبيئية 
والرىاضية. ومن أجل ذلك نشآت العديد من المنتجعات السياحية وتم إستغلال 
المقومات العلاجية الموجودة بوفرة لدينا مثل المناخ الجاف الممتاز إلى الشواطئ التي 
لأ مثيل لبا برمالها الناعمة المميزة والمحميات الطبيعية ... الغ من المقومات العلاجية 
المنتشرة على ساحل البحر الأحمر من العين السغخنة حتى حلايب وشلاتين وسيناء 
والساحل الشمالي والواحات ووادي النيل. 


علاوة على ذلك العديد من المجيودات تبذل من أجل دعم وتنشيط السياحة 
الرياضية إلى مصر مثل تشجيع رياضة الجولف ف العديد من المنتجعات المنتشرة في 
البلاد إلى جانب الرياضات الأخريى. وكذلك إقامة المسابقات المحلية والإقليمية 
والدولية مثل رالي مصبر الدولي وماراثون القراعنة وميرجانات التجديف وصيد 
الأسماك وبطولة الأهرام الدولية للإسكواش ومبرجان الشرقية للخيول العربية 
وميرجان الحصان العربي والعديد من المسابقات الرياضية الأخرى. 


المقومات الاجتماعية والعحضارية ددم 1غعدءأغة, ادمه ]دج ذا ممه اداعم5 

المقومات الإجتماعية تميز محر عن غيرها من البلاد المستقبلة للسياحة يما يتميزيه 
الشعب المصري من سمات كرم الضبيافة والترحيب بالخبيف وتقديم كل ما يملك 
له. وكل ذلك يجعل من مصر مقصداً سياحياً متميؤاً يشغر فيه السائح بالود 
والطمآئينة وايأمان. 

بالإضبافة إلى ذلك قمصصر تحوى على أرهببا العديد من المقومات الحقبارية الحديثئة 
للسياحة والتي تعكس مدى تطور المجتمع قييا وتأثره بالعلوم الحديثة. وبتجسد 
ذلك في مشروغات ضبخمة عملاقة مثل السد العالي وخزان أسوان ومكتية 
الإسكندربة ومعالم القاهرة الحديثة مثل برج القاهرة ودار الأوبرا المصرية والعديد 
من المتاحف المتخصصة والمعارض المختلفة ومركز القاهرة الدولي للمؤتمرات وأرض 
المعارض ومراكز المؤتمرات في المدن الكيرى وحدائق الحيوان والحدائق الدولية إلى 
جانب العديد من دور الترفيه المختلفة والمنتشرة والمسارح والمبرجانات المتنوعة 
(مبرجانات أوبرالية. مبرجانات فنية وثقافية. مبرجانات موسيقية. مبرجاثات 
الأفلام التسجيلية. ميرجانات القاهرة والإسكندربة السينمائي الدوليء المبرجان 
الدولي للمسرح التجرببي. مهرجاتات الفنون الشعبية المختلفة). 
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الأجندة السياحية دلرعوث ترداربام1 

تعتمد فكرة الأجندة السياحية على إستحداث مجموعة من المناسيات والمبرجانات 
المتنوعة (فنية وموسيقية ورداضية ... الخ) والقى تتكرر بشكل ثابت في المكان والزمان 
وبالتالي يسيل القرويج الخارجي لبا في الوقت المناسب فتصبع بذلك موضع إهتمام 
الإعلام الدولي وأداة تسويقية إخبافية للسياحة المصصرية وقد بلغت مفردات الأجندة 
السياحية حتى الأآن حوالي 35 حدثا أهمبا: الأحداث الرياضية مثل رالي مصر الدولي 
ومارائون الفزاعنة ومبرجان الشرقية للخيول الغربية وميرجان الحصان العربي وبطولة 
الأهرام الدولية للإسكواش ومسابقات الجولف. والأحداث السياحية مثل تعامد 
الشمس على وجه تمثال زمسيس الثاني في معبد أبو سمبل واكتشاف مقبرة توت عنخ 
آأمون. والأحداث:الفنية والثقافية مثل مهرجان القاهرة للأغنية ومبرجان الإسماعيلية 
للفنون الشعبية والمبرجان الدولي للأفلام التسجيلية وميرجاني القاهرة والإسكندرية 
السينمائي الدولي والميرجان الندولي للمسرح التجرنجبي والميرجان الصيفي لدارالاوبرا 
المصربية. 


ثانسا: الخد مات الفساحية دمعا..ء؟ سدسم] 

الخدمات السياحية مصطلح شامل يحتوي على كل ها يقابله ويتعامل معة السائح 
وبقدم له من خدمات مختلفة خلال زنارتة للوجية السياحية. والخدمات السياحية 
تمثل العنصبر الثاني والهام من العنصصرين الذين يشكلان العرض السياحي في أي وجية 
سياحية. والخدمات والمرافق تمثل العصب الرئيسي للعملية السياحية واي قصور بها 
يؤثر بالقطع على كل الجبود التسويقية بل وعلى مدي تأثير المنتج الشياحي في الأسواق 
بالشكل الذي يتناسب مع حجم مقومات الجذب السياحي الموجودة. فوجود مقومات 
الجذب السياحي وحدها لا يكفي بل لا بد من توافر الخدمات العامة والخدمات 
السياحية التي تخدم الحركة السياحية بشكل عام. وبوجه عام يمكننا تقسيم الخدمات 
إلى قسمين هما الخدمات والمرافق العامة. والخدمات السياحية الأخرق كما يلي: 


الخدمات والمرافق العامة 
والعي تشمل شبكات الطرق. وشبكات المياة والصرف الصعي. وشبكات الكبرباء. 
وشبكات الإتصبالات السلكية واللاسلكية. المستشقيات والمراكز الصبحية والعلاجية؛ 
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المؤسسات المصرفية:؛ الأجيزة العكومية المختلفة. شركات الطيدران وشركات الملاحعة 
الهربة واليحربة؛ توافر المرافق العامة مثل دورات المياه العامة والأرصفة للمشاة 
اليخدمات العامة المعرؤفة. 


الخدمات السياحية التقليدية 
والتي تشمل ها يأي: 
1. المنشات الفندقية بأنواغيا بعستوباتها ودرجاتها الفندقية المختلفة. 
2 المنشآات السياحية هثل المطاعم والكافيتريات والمقاهي والملاضي الليلية ... الخ. 
3. الشركات والمكاكب السياحية وشركات التقل السياي ومكاتب تأجير السيارات. 
محلات بيع السلء السياحية واليدايا التذكارية. 
مكائب الإستعلامات السياشية يالمطارات والموان: البحربة وفي المدن والمناطق 
السياحية. 


حد يأ 


والشكل التالى يوضح مكوتات الخدمات الشياحية الأساسية؛ 


الشركات السياحية أماكن الإقامة 


قم وموم مس1 وك ل 


خدمات النقل 


11ت أله أم عات" ]1 


خنهات الترفيةه ' خدمات ا#أستعاافات 


111:111ل؟ لقنترع اداع ]أ 


خدبات التسوق المنشأت السياحية خدفات الاتصياللات 


ا ين ساك الت املك اأتلفيةع كدويرت] 15 ]لمق اانا 1؟ 1لتات أ 


شكل رقم (1,/3) المكونات الأساسية للخدمات السياحية 
عقت اتروع 5 تتتععتده ]' أت ماقتعتتصمحصم © عتممط عط ل 
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نطوير الخدمات السياحيية دمع انحرم5 تررذأرباه ] أه غداع تررحرهاعيعنا ع1 

الغرض السياس في أي دولة من الدول السياحية يمثل جزةًا هاما من تراث 
وحضارة وتاريخ هذه الدولة فيو يتكون من عناصر مغتلفة ومتنوعة ومستقلة عن 
بعضها البعض حيث تعتبر الخدمات والتسبيلات السياحية عنصراً رئيسياً من هذه 
العناصر. لذلك تسعي كثير من الدول السياحية في العالم إلى رفع مستوي تلك 
الخدمات إنطلاقاً من دورها الكبير كعامل حاسم ومؤثر في زبادة الحركة السياحية لأنه 
علي الرغم مت توافر المقومات السياحية لا تستطيع أن تزدهر السياحة وتخطو خطوات 
طويلة نحو التطور والتقدم إلا بالتطوير المستمر للخدمات السياحية التي تقدمها الدولة. 


وهناك عدد كبر من دول العالم. السياحية التي تملك مقومات جذب سياحية كثيرة 
إلا أن الخدمات السياحية با فقيرة أو دون المستوى وبالتالي سوف نلاحظ أن الحركة 
السياحية الوافدة إليها لا تتناسب مع حجم وقيمة المقومات السياحية التي تمتلكياء 
ولذلك فعنصر وجود وجودة الخدمات الشياحية هام جدأ من أجل أن تستفيد الدولة 
(المقحبد السياحي) الاستفادة المثلى من مقوهاتها السياحية وبالحجم الذي يتناسب 
معرا. 


الخدمات السياحية الأساسية دمع زبمع5 511ل باه 1 عاعة8 

© الأقامة ممغدلكمم ممعم 
وتعني توافر أماكن الإقامة المناسبة للسائحين من فنادق بمختلف أنواعها ودرجاتها 
الفندقية لتلبية إحتياجات السائحين وتتناسب مع شرائحيم المختلفة. فالفنادق 
وأماكن الإقامة تمثل العمود الفقري للعملية السياحية بشكل عاد. فلا سياحة 
بدون فنادق وأماكن لإقامة السائحين. لذلك يجب التخطيط دائماً لنمو الطاقة 
الفندقية في أي مقصد سياحي أو أي دولة نموأ مخططأ يتناسب مع حجم الطلب 
السياحي والطاقة الإستيعابية للخدمات والمرافق حقى يمكن تلاشي مشاكل العبء 
على المرافق وسوء الخدمات وتدني الأسعار نظرا لزياذة العرض عن الطلب. 


كما يجب على الأجبزة السياحية إحكام الرقابة على جميع الفنادق وضرورة مراعاة 
عناصر الجودة التي تتناسب مع الدرجة الفندقية لكل منشأة فندقية حتى لا تتأثر 
سمعة المنتج السياحي للدولة وبالتالي إنحسار الطلب وضبياع الجيود التسويقية. 


المنتج السياحي م 
وبجب أيضاً على الأجبزة السياحية والسلطات المحلية تشجيع الاستثمار ني الفنادق 
ذات الدرجات الفندقية المختلفة وليس فقط فنادق الخمسة نجوم حتى يمكن 
تغطية وتلبية إحتياجات الشرائح المختلفة من السائحين. 


© النقل 7ما]2تممددتة1 
خدمات النقل في الوجبة السياحية (الدولة المستقيلة للسائحين) سواءً النقل العام 
أو النقل السياحي تمثل عنصراً هامأ ومن أهم عناصر الخدمات السياحية في تلك 
الدولة. وكلما كانت تلك الخدمة جيدة ومتوافرة أدت إلى تسبيل حركة السائحين في 
المقصد السياعي وتشجيهيم على التنقل وزبادة معدل إنقاقيم وهو هدف أسامسي 
تسعى إليه كافة الدول السياحية بلا شك. 


متشهل خدفات التو كشوين “ناسين هنا: 

1. وسائل النقل العامة: والقي. تضم وشائل الإنتقال العامة في المقصبد السياحي سواءٌ 
نقل برى من خطوط السكك الحديدية والمقرو والأتوبيسات والتاكسي. أو النقل 
المائي من عبّارات وأتوبيسات نهرنة. أو جوي على الخطوط الداخلية. 

2. وسائل النقل السياحي: وهو الجزء الذي تتولاه:شتركات السياحة العامة والخاصة 
وشركات النقل السياحي وشركات الليموزين بالتصصريح من/ومراقبة الدولة. 
ووسائل النقل السياحي تشمل جميع السيارات السياخية .من أتوبيسات وميغي 
ياص وسيارات الليموزمن وسيارات الدقع الرماعي للتنقل في الفيحارى أثناء رحلات 
السفاري. كما تشمل أيضاً وسائل النقل المائي من السشق. السنياخية والتي في 
الحعحقيقة تشرف علببا جبتين هما وزارة النقل من حيث التواحي القنية من 
تجبيزات فنية تشمل اليدن والالات وتجبيزات السلامة بصفة أغبا وسائل نقل 
سياحيء ووزارة السياحة بصبفة أنها منشات فندقية (فنادق عائمة) من حيث 
التجبيزات الفندقية والخدمات التي تتناسب مع درجتها الفندقية. 


© المنشات السياحية كارع ترداةأاطدؤدع غدأربام 1 
والتي تشمل المطاعم والكازينوهات والملاهي والكافيتريات والمقاعي السياحية. ووجود 
تلك المنشات وجودة الخدمات التي تقدمها تؤثر بشكل كبير على العرض السياحي 
بأي دولة وتعمل على زيادة الإنفاق المباشر للسائح في المقصد السياحي وبالتالي التأثير 
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الإيجابي على الإيرادات السياحية المباشرة للسياحة والغي يستفيد منها المواطنين 
يشكلن مباشر. 


فالسائح لا يحضر إلى أي وجبة سياحية لغرض عمل المزارات السياحية والبقاء في 
الفندق فحسب. بل يتطلع إلى التجول بحيّبة والاستمتاع بالوقت دون قيود وهو ما 
توفره له وجود تلك المنشات السياحية وحسن الخدمة بها. 


© الخدمات الترفيبية 6لاء111الة] 2712 
الخدمات الترقهية تعتبر ضرورة في أي وجبة سياحية نظرأ لأن السائح يسعي دائماً 
خلال الؤتكة إلى“ العث عن الترفيه والمتفة. وتغمل تلك الخدمات المغلات 
السياحية والمسارح والسينمات والملاهي الليلية وأماكن تنظيم الحفلات الفنية 
والموسيقية والفنون الشعبية والمبرجانات المختلفة. 


© خدمة التسوق 0 اممهنا5 
وتلك الخدمة تقدمها المحلات القن تقوم ببيع.البدايا والتذكارات السياحية المختلفة 
وكذلك المحلات العامة التي تقوم ببيع المنتجات المحلية وغير المحلية. وفي الحقيقة 
أن توافرتلك المحلات وسبولة الوصول إليّنا وتنمية المناطق والخدمات المحيطة بها 
يساهم بللا شك بشكل كبير في رواج وإنعاش الحركة التجارية وزيادة التدفقات 
النقدية والدخل السياس المباشر وزيادة إنفاق السائعين في الوجبة السياحية. 


© خدمة الاتصبالات كدمواكدء | اناتمدوما 

حيث أثنا نعيش في عصرالاإتصالات فلا غنى لأي شخص ف العالم الأن عن وسائل 
الإتصال المختلفة والتي أصبحت متاحة في كل مكان. فمن العناصر البامة للخدمات 
السياحية خدمة الإتصال والتي لا بد من توافرها قي أي مقصد سياحي. ويبقصد 
بوسائل ا#إتصبال توافر التليقونات الأرضية وشبكات التليفون المحمول وخدمات 
الإتترنت وخدمات إستقبال المحطات التليفزيونية في أماكن الإقامة والترفيه ... الخ. 
وتقوم بتقديم تلك الخدمات شركات ومكاتب حكومية أو شركات ومكاتب خاصة. 
كما يجب أن تتوافر تلك الخدمات في الأماكن العامة والفنادق وأماكن الإقامة 
والمنشآت السياحية المختلفة. 
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© خدمة الاستعائمات داعامع ) دممتتهصس ماما 
توافر المعلومات ومراكز الحصول علبها في أي مقصصد سياحي دليل وعنوان مدي 
تحضر المقصد ومفتاح جودة الخدمات السياحية به. لذلك تسعي معظم الدول 
السياحية إلى إنشاء مراكز معلومات متعددة في كل المنافذ والمتاطق السياحية 
وتزوددها بوسائل الإتصال واستدعاء المعلومات الحديثة وكذلك بالعناضر البشربية 
المناسبة والمدربة وذات الكفاءة من متقني اللغات الأجنبية وذوي المستوى الثقافي 
المرتفع. 


© الشركات السياحية 5عاعمعوث اعنحت: 1 

حيث أن شركات السياحة شي الوسيط وحلقة ابإتصضال بين مالكي وموردي الخدمات 
السياحية المختلفة'(الفناذق وأماكن الإقامة - وسائل النقل - المنشآت السياحية) 
ومستيلكي تلك الخددفات (السائحين). فوجود الشركات السياحية والوكلاء 
السياحيين أمر حتدي في الوجيات السياجية فبي التي تقوم يكافة الترتيبات الخاصة 
بالرحلات السياحية وإعداد وتنظيم كل ما يُتعلق بتلك الرحلات وهي التي يلجأ إلبها 
السائح في حالة رغبته في القيام بأي'حجوزات للخدمات السياحية من فنادق 
ومزارات سياحية وخدمات سياحية أخرى. 


حودة الخدمات السباحية ومعنيمع5 برؤاريه1 أه بوألدنها 

يمكن تعريف الجودة بزاذادد© غلى أنها إرتفاع مستوق الخدمات السياحية إلى 
مستوى المقايبس المحددة والمناسبة لكل درجة سياحية. ويجب النظر إلى الجودة على 
أنها رضياء العملاء والعاملين مغا وهي السبيل المؤكد لرفع الإنتاجية وزيادة الدخل ني 
المنشأة السياحية بوجه عام علاوة على جعل الشركة أكثر قدرة على المنافسة المحلية 
والدولية وذات سمعة حسنة في الوسظ السياس. كما تؤدي إلى ثقة العاملين في 
مؤسساتهم نتيجة لرضضا وثقة العملاء فيها مما يؤدي إلى رفع مستوى صبحتهم النفسية 
ويجعل عطاءهم أكبر ويحفزهم على العطاء وتطوير آنفسهم باستمرار. ومما يجب تأكيدةه 
أن هناك جودة تتفق مع كل سعر ومع كل مستوى إستهلاكي. وبناءًٌ على ذلك فالجودة 
يعكن أن تتوافر في المنتجات والخدهات ذات المستوق الأدنى كالفنادق متوس طة 
الدرجات والمطاعم والكافيتريات المتوسطة السعر. 
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ومن الأهمية بمكان أن يسعى الفندقيون ومنظمو الرحلات السياحية ومديرو 
الشركات السياحية إلى توقير الجودة كبيدف أسامي وأن يلقزم العاملون في هذه 
المؤسسات والمنشآت السياحية بتحقيق مستوبات الجودة القي يتوقعبا السائحون 
لضيمان السمعة الجيدة واإستمرارية التشغيل. ومستوى جودة المنتج السياحي والخدمات 
السياحية في أي دولة يلعب الدور الرئيسى في دعم الجبود التسويقية الى تقوم بها 
الدولة. علاوة على أنها الركهزة الأساسية لتكرارية الزيارة للسائحين والتي هي عتصصر 
أسامي من :عناصر صناعة السياحة الحديثة والتي تعتمد عليها كافة الدول المتقدمة 
سياحيا ففرنسا أو أسببانيا على سبيل المثال نسية كبهرة من أعداد السائحين الذين 
يقدون كل غام عليبما متكررين 2358:5م1182 والذي يعد برهانأ على رضاهم عن مستوى 
جودة الخدمات السياحية التي تقدم لهم والتى تجعليم يعودوا مرة أخرى بل مرات 
عديدة. فمستوى جودة الخدمات السياحية تشكل العنصر الأساسي اليوم في توجيه 
وتنمية الحركة السياحية لأي منطقة في عالم اليوم. 


الرفاية على الجسودة ١هدم)‏ بوأاددايا 

الرقابة على الجودة هو السبيل الوحيد لاستمراربتبا والمحافظة علبهاء ولا بد من 
وضيع المعايير المحددة لجودة كل خدمة من الخدمات السياحية والتي تتوقف على درجة 
تلك الخدمة وسعرها. وأصبحت الآن الرقابة على الجودة من أهم خصائص إستمرارية 
الجودة وضمانا لإشباع رغبات المستهلكين السياحيين وتحقيق رضبائيم عن الخدمة 
وتجنب شكواهم وبالتالي المحافظة على سمعة المنتج السياحي ف الأسواق المختلفة ودعم 
الجيود التسويقية له. 


عناصر العودة كامع ورعاع افلللاى 
تتضمن الجودة ثلاثة عناصر أو مكونات رئيسية يجب على القائمين على إدارة 
الشركات السياحية التغرف عليبا وشي: 


ا. تصبميم الجودة 0هأدعنا ب5أاةباي) 
تصميم الجودة يعني وضبع معايير محددة لكل مستوق خدمة من الخدمات المطلوب 
تقديمبا للمملناء من المستيلكين السياحيين. 
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اا. الاستمرارية والمحافظة على المستوى اعت | وطاتحتةة صتداة ممه وأناماءجمم) 
من الميم جدأ المحافظة على المستوى الجيد في كل سََ وعدم تدهوزه مغ مرور 
الوقت. وبستلزم ذلك ضرورة وضبع معايير معينة للجودة لكل خدمة من الخدمات 
والأداء والرقاية غلبا باستمرار لضمان المحافظة غليها والتدريب المستمر للعاملين 
للاطلاع على كل ما هو جديد كل في مجال تخصصة. 


ااا. ملاءمة المنتج السياحي 6عنومع2) تمكاعيده] أه دكعدعغهممهرممم 

يمعفى ضرورة المراجعة والتأكد باستمرارعما إذا كان المنتع السياعي أو الخدمة 
السياحية مازالت تتناسب مع احتياجات المستبلكين السياحيين وتشبع رغباتهم من 
عدمه. وبالتالي. إقتراح وسائل تطوير تلك الخدمات حتى تتماشى مع التقير في رغباتهم 
وبالتالي تحوز رضباهم. ونوجه عام فبالنسبة لموضوع الجودة هذا يجب علينا أن 
ندرك أهمية هذا الأمرقي ظل العولمة والمنافسة القوبة على المستوى المحلي والدولي 
وأن تدرك أن المستقبل نوق يكون لمن يمتلك الجودة ولمن يخدم السائح أفضبل 
وأن الجودة هي معيار التفوق والإستمراية في عالم السياحة القادم حيث سيكون 
ميدأ البقاء للأفطيل والأجود هو المكاتة شتماء 


وقد حددت المنظمة العالية للمواصبفات القياسية متغنهعاممع:0 تمده نزهممعهما 
(150) «متندء الك عدلمم5ك عم] المواصفات الخاصة بجودة الإدارة في ثلائة أشكال من 
الشيادات: 
© شبادة 9002 156 في مجال الإنتاج والخدمات. 
© شهادة 9003 150 في مجال التفتيش النهائي. 
» شبادة 1509001 ف مجال التصحيح والتطوير. 


وفي عام 2000م تم إلغاء مسميات (9002 150) و (9003 150) وتحويل المنشآت 
الحاصلة علما إلى (9001 150). وخلال إجتماع الدول الأعضاء في منظمة 50! والعي 
عددها الآن 148 دولة في سان فرانسيسكو بالولايات المتحدة الأمريكية عام 2000م 
وافقت على مشروع المواصفات الجديدة لشيادات الجودة (90010 ()5ا) بخصوص جودة 
الإدارة والتي تعني خطة عمل الإدارة من أجل رفع جودة الخدمات التي تقدهها المنشأة 
للعملاء وخطة المحافظة على استمراربتبا بنفس الجودة. وكذا المواصفات الخاصة 
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بشيادات الجودة (14000 15)0) والخاصة بالإدارة البينية والتي تشمل خطط المحافظة 
على البيئة وعدم تأثرها نتيجة لأنشطة المنشأة والتي بدأ تطبيقها بالفعل. إضافةٌ إلى 
تطبيق إجراءات وشروط تحقيق الجودة في مجال الإنتتاج والخدمات فلا بد من توافر 
القدرة على التطوير للتأكد من الاستمرارية خلال الفترة القادمة. كما تركز أيضأ على 
تحقيق رضباء كل المتعاملين مع المنشأة وتنمية الموارد البشربة والتحول إلى الأداء المتميز 
وكذلك تنمية وتطوبر الموردين وزبادة الإهتمام بتوفير المعلومات والبيانات مع مراعاة 
جودتها ودع النظام الحالي للجودة في المنشأة تي الإنتاج أو الخدمات بحيث يتكامل 
بسيولة مع الأنظمة الأخرى التي ترغب المنشأة في تطبيقها كأنظمة الصحة والسائمة 
والبيئة. 


بوجه عام تطبق حالياً معايير الجودة وتطبيق متطلباتبا العامة على الخدمات ني 
صورة شقين من شيادات الجودة تطبقيا 175 دولة ههما: 
© 9001 0)ذا لنظام إهارة الجودة امع دمععدصهاة بوأادسهي 
© 14001 0ه5| للادارة البيئية مع تمع وقمهاة أمتصع ممم ادمع 
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خصائص العرض السياحي دع50ععدعدداء نزام ماد ترذا»ناه] 
هناك عدد من الخضائض اليامة الي :تحدد الملامع الركيسية للعرض السنياس ف 


أي وجهة سياحية. 


ومن أهم تلك الخصائص ها يلي: 

© عدم المرونة (الجمود) جذلأو81 
ويقصد بعدم مرونة العرض السياحي هو عدم قابليته للتغهر طبقاً لرغبات 
وحاجات واتجاهات المستبلكين السياحيين بعكس ما نراه في السلع المادية الآأخرق 
التي تتصف بالمرونة لإمكانية تغييرها وتعديلبا حتى تلائم مطالب السوق وأذواق 
المستيلكين أو المشتريين المرتقبين. أما في مجال السياحة فإن العرض السياعي 
يصعب تغيير المكونات الرئيسِية له كمقومات الجذب السياحي وتستثنى يعض 
الخدمات السياحية والتي يمكن تطويرها وتعديلها كي تتلاءم مع رغبات وميول 
الشرائح السوقية المختلفة في حدوذ. القوانين والتقاليد والعادات السائدة في كل 

© إستقلال العناصبر المكونة للغرض السياسي عع عل دعمء لما 
من الملاحظ أن العناصر المكونة للعرض السياخي تستقل كل منها عن الأخريى. 
فالمقومات الطبيعية على سبيل المثال مستقلة عن المقومات التاربخية والثقافية 
والأثربة. وفي نفس الوقت مستقلة عن الخدمات والتسبيلات السياحية بحيث 
يمكن التميمز بين كل عنصر واخر وتحديد معالمه الرئيسية بدون تداخل بيهم. 
بعكس الساء المادية التي تتصيف بالإندماج الكامل للعتاصر المكونة ليها مثل 
السيارات وانأثاث والأجبزة الكبربية إلى غير ذلك. 

© إستخدام غناصر العرض السياحي في أماكن تواجدها ععمعوعع”) أن فمعدانا 
يتميز الفرض السياحي بأن المستهلك ينتقل إلي المناطق القي يتواجد بها المنتج 
السياحي حيث يستمتع بكل المقومات السياحية الموجودة بتلك المنطقة أو الدولة 
ويستخدم مختلف الخدمات السياحية بها. 
وبذلك فإن مشتري المنتج السياحي ينتقل إلى مكان تواجده لإستخدامه والإستفادة 
الزمنية به مقابل ما يدفعه من ميالغ تقدية. أما قي حالة العرض السلعي المادي 
فإن السلعة في التي تنتقل إلى المستهلك في مكان تواجده حيث تنتقل إلية ملكية 
وَحَيازةٌ هذه السلعة. 


ا 


الفصل الرادع 
نظم نعلونات 
إدارة النسويى وتنقدير الطلب السياحي 


أولاً: نظم المعلومات 
5اباع 551 اذاه اأكابخه والم| 

تعتمد العملية الإدارية لأي نشاط من الأتشطة وفى أي مرحلة من مراحليها المختلفة 
على البيانات والمعلومات بيدف الوصول إلى ايأهداف والغايات التى سبق تحديدها من 
خلال القرارات الرشيدة التى يتخذها المسئولون عن إدارة هذه الأنشطة التى يمارسبا 
المشروع. وهذه البيانات والمعلومات تمثل فى الحقيقة الأساس الذي تقوم عليه 
السياسيات المتعددة لأي منشأة من المنشآت مثل السياسة الإدارية والمالية والإنتاجية 
والتسؤيقية والبيغة وغيرها. والسياسة التسويقية فى مجال السياحة تمثل عنصراً هامأ 
من عناصر نجاخ: العمل السياحيء. كما تعتير القرارات التسويقية هى الأدوات والوسائل 
اللازمة لتحقيق وتنفيذ هناة السيامة إعتمادأ على البياتات والمعلومات الصبحيحة 
الواقعية البعيدة عن التخمين والافتراضات الشخصية. 


تعريف نظام المعلوماتف دمع إكترك مداغةددءماما أت مهل تم لاعن 

يمكن تعريق نظام المعلومات على أنه مجموعة.من العناصر المتداخلة أو المتفاعلة 
مغ بعخيها اليغض والتي تغمل على تجميع مختلفت البيانات والمغلومات وتغمل على 
معالجتهبا وتخزيتها وبثها وتوزيعبا على المستفيدين لغرض دعم عملية إتخاذ القرار. 
إضافةٌ الى أن نظام المعلومات يقوم بتحليل المشكلات وتحديف اليدائل الملائمة وتوفير 
قاعدة بيانات للأنشطة المنظمة والبيئة المحيطة بها لدعم متخذي القرار. ومن الممكن 
أن يكون نظام المعلومات يدوياً في كل عملياته (الإدخال والمعالجة والمخرجات) ولكن 
سوف يستغرق ذلك وقتأ وجهدأً وتكون النتائج أحيانا أقل دقة. لذلك ظيرت الحاجة 
إلى نظم المعلومات المهَوْسَبَة ددع نوبرك ممعدصمماما لععدامعزيام ده والتي تشتمل على 
المكونات المادية أو الأجبزة عمتلك,داا. والمكونات البرمجية 506/206 الي تقوم 


بمعالئجة البَيانات ومن كم بك واسترساء اللعلومانة: 


بتجميع وتصبنيف وفرز البيانات ومعالجتبا ومن ثم تحوبليا إلى معلومات يسترجعبا 
الإنسان عند الحاجة من أجل إنجاز عمل أو إتخاذ قرار أو القيام بأية وظيفة وذلك عن 
طريق المعرقة التي سيج صبل عليها من المعلومات المسترجعة من النظاح. 
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ويمكن تحديد تعريف نظام المعلومات بأئه مجموعة من العناصر البشرية و الآلية التي 
تعمل معأ على تجميع البيانات ومعالجتها وتحليليا وتبويبا طبقأ لقواعد وإجراءات 
مقئنة لأقراض محددة بغرض إتاحتها لصانعي القرارات غاى شكل معلومات ملائمة. 


محديات نكلام المعلومات كان المت رصنا مرعلكرك لممتلقسمماما 


مكونات نظام المعلومات الأساسية تتمثل في المدخلات وعمليات المعالجة والمخرجات 


والتغذية العكيسية. وتختلف النظم يطبيعة مدخلذتيا وعملياتيا وأنماط وخصائص 
مخرحاتها والشكل العالي يوضبح تلك المكوئات: 


م 


دن 


الدشلات لامها المخرجات تلام ]نالا 


تعالجة البيائات 


اكد ةعصرم ]| 


تغذية مربدة عامدظتمعة 


شكل زقم 1,41 ] نظلم المعلومات مرعنور 5 ممتتهسعدكسآ 


المدخلات انام ن!: وشي البيانات 0388| التي يتم إدخالها للنظام والحي تاتي عن 
مهبادر داحلية #خارجيةة. 

معالجة البياناث ودأجدعءهم ”| هاد2]: وتعني ا#أنشطة التي تثولى تحويل المدخلات إلى 
مخرجات. بمعنى العمليات الحسابية والمتطقية لممالجة البيانات وتحويليا إلى 
معلومات. 

المخرجات 5آنام]لانا: وشي ماينتج عن النظام من معلومات 111011131100 ننيجةه 
لأنشطة عمليات المعالجة. 

التغدية الُربَّدّة اعدطلءه]: وشي عبارة عن ردود الأقعال الإيجابية والسلبية عن 
مخرجات النظام. حيث تقتضي غعملية خببط النظام وجود رقاية قانى جميع 
عتاصرة ولتي يعبر عنيا بالتغذية المرتدة. ويمكن التأكد من جودة مخرجات التظام 
من خلال مقارنة المخرجات بمعايير محددة مسبقاً للأداء ثم تغذية النظام بنتائج 


| 


فنةة اللغاوقة: والف قن فق عغلية التمدنة المكسرية هه العسافل قا سكوف أداء 


ل 
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النظام ومعالجة الأخطاء مما يساهم في وصول النظام إلى حالة من التوازن 


خصائص نظام المعلومات دعن دامع عم قدا نمع زذبرك ارمتتقصمهاما 
يتصف نظام المعلومات بمجموغة من الخصائص التى يمكن تحديد أهمها فيما يلي: 

1.. شدف النظام 6ع13:8: فلكل نظام هدف يسعى إلى تحقيقه. وبعد تحديد اليدف 
العام للنظام يمكن تحديد الأهداف الفرعية لكل عنصر من العناصر المكونة له 
والتي يجب أن تعمل معأ وبتناسق تام لكي يحقق كل عنصر هدفه الذي يسيم في 
تحقيق الَيدِف العام .للنظام. فعلى سبيل المثال أي شركة يكون لديبا هدف عام هو 
إنتاج سلعة أواتقديم خدمة ماء. وكل قسم من أقسام الشركة يكون له هدف فري 
(الإنتاج - التسويق - الموارة البشربة - الشئوت المالية ... الخ) ومجموع أهداف هذه 
الأقمام هو اليدف العام للشركة. 

2. مستوبات النظام 5اءلا6]::يحقوي أي نظام على عدد من النظم الفرغية والقي 
مجموعبا يمثل النظام الكلي العاة. ويقضّل دائما في البداية تحديد النظام العام 
ثم تحديد النظم القرعية بداخله. ومخرجات كل نظام فرعي تكون مدخلات لنظام 
فرعي آخر والتي تتم عبر حدود كل نظام فرغعي: فمثلاً نجد أن مخرجات قسم إعداد 
البرامج السياحية في شركات السياحة (البرامج السياحية) تمثل مدخلات لقسم 
التسويق لغرض الدعاية لتلك البرامج وبيعباء وهكذا. 

3. الكلية والشمول ؤوعرعنأكناءضا 00ت مععقابا: فالنظام ككل واحند ليس مجرد 
مجموع أجزائه وعناصره. فبو في الواقع نتاج تقاعل الأجزاء والمكونات والعي ينتج 
منبا نخلاماً يقوم على قاعدة التفاعل والتكامل المتبادل لمكوناتة وعناصره أو تُغلقه 
الفرعية. كما يجب النظر إلى كل نظام فرعي على أنه جزء من كلء أي التاكيد على 
النظرة الكلية والإبتعاد عن النظرة الجزثية في علاقة أجزاء النظام بالنظام الكلي. 

4. التكيف 36160:م503: وبقصد به قدرة النظام على الإستجاية للمتغدرات التي 
تحدث في البيثة الخارجية. حيث تتمهز بقدرتيا على الإستجابة لمتغيرات البيئة 
الخارجية والتكيف معها والوصول إلى حالة التوازن بسبب قدرتها على السيطرة 
على متغيرات البيثة الخارجية من خلال عملية التغذية العكسية والرقابة. 
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5. حدود النظام 11715|: للنظم حدود إفتراضية 71:5نا لعلااععع أو تنظيمية ولكنها 
غير مادية في معظم الأحيان والتي تفصل النظام عن بيئته الخارجية أو النظام عن 
غيره من النظم التي تعمل في البيئة نفسبا. فكل نظام يعمل ضمن إطار تنظيعي 
معين وكل ما هو خارجة يمثل البيثة الخارجية. وتحديد حدود النظام يساغد في 
تحديد الصورة الكلية له وعزله عن الأنظمة الأخرى إضيافة إلى سبولة دراسته 
وتحليلة. 


قواند انظمة المعلومات دمع ديرك ررماعددوم مما أه كأأعدمع 
تقدم نظم المعلومات.العديد من الفوائد لمتخذي القرار في أي شركة أو منظمة كما 
تساعد العاملين فينا على أدائهم لوظائفيم بسهولة وإتقان. 


ومن أهم الفوائد التي يمكن أن تقدمها نظم المعلومات ما يلي: 

تقديم المعلومات إلى المستوبات الإدارية المختلفة لمساعدتها في إتخاذ القرار. 
تقديم المعلومات لجميع العاملين لمشاعدتيهم في أداء أنشصطتيم الوظيفية. 
المساعدة في تقييم أنتشطة الشتركف وجرا ع ظملية الرقاية, 

مساعدة المديرين على التنبؤات المستقبلية بالنسبة لجميع أنشطة الشركة. 
تحديد قنوات الإتصال الأفقية والرأستية؛ بين الوتجدات الإدارية المختلفة 
لتسبيل عملية إسترجاع البيانات. 

6. حفظ البيانات لغرض إتاحتهبا عند الحاجة لمستخدميها: 


اث 


بم بن هذ يأ 


نظام معلومات اذارة التسويق تمعردبزك درماعةتمعم ]ما خمعحمعية مقاخ عم عمل هاي 

إدارة التسويق في أي هيئة أو مؤسسة سياحية تحتاج باستمرار إلى إصدار قرارات 
تسويقية في صورة إستراتيجية أو خطط تسويقية أو تكتيكات أو أهداف. وتلك القرارات 
التسويقية دائماً تحتاج إلى توافر المعلومات والبيانات الدقيقة والجيدة. ولذتك فإنشاء 
نظام للمعلومات خبروري جدأ من أجل دعم القرارات الإدارية التسويقية. وهذا النظام 
يطلق علية نظام معلومات إدارة التسوبق اهتتقصممم]ما ؟معدمع مقاط وصناءءامهابخ 
(كاالاا) (7زعئدر5 والذي هوجزء من نظام معلومات الإدارة ‏ ]تءتمعمقصضقابةم 
إكلاك) تمعئكبرد حمغقمم]ماء والذي يضه أنظمة معلومات أخركى إلى جانب التسويق 
حيث يغبم نظاء المعلومات المالية (5ا!) دمعندتزك تمأعددره]ما معدم ًا وتظام معلومات 
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الموارد البشربة (11415!) تعكبزك تامع ةتتهكها 5عع؟باموعم 7جتانااا وغيرها. كل تلك 
الأنظمة السابقة ترتبط إرتباطأً وثيقأ مع بعضها البعض وبكمل كل منها الآخر. فمثلاً 
ربحية التسوبق نزاةاأاهاةام: مااع اءداا تتعلق بالطبع بالنظام المالي وتوليد الإيرادات 
والموارد البشربة وهكذا. أي أن نظاع معلومات إدارة التسويق يساهم في نظام معلومات 
الإدارة الشامل ولكنه في المقام الأول يركز على إحتياجات المعلومات الي تتطلبها 
القرارات التسويقية. 


والكيانات:المتد اخلة والمترايطة والقي تعمل سوياً من أجل تحقيق الأهداف المشتركة 
المتعلقة بتجمغ وتحليل وتوفير المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية. 


القرارات السوفية دممزداعه 0 ودنع هابا 

المزارات:النسويقية تفل هميلا عزنب التسويق ينذا بتخليل الستوق إلى تطوير 
الإستراتيجيات والمزيج التسوبيقي. ودعضن المجالات الرئيسية لصنع القرار هي: 

© كيف ستكون البيئة التسويقية في المستقبل؟ 

© هاذا صوق يفعل المتافسون؟ 

© كيف سيتم تخطيط المنتجات؟ 

© ماهشي الأسعار المتوقعة؟ 

© هماشي أنظمة التوزيع المتاسبة؟ 

© ماهو حجم الميزانية التي يلزم تخصيصها للدعاية؟ 

© كيفية إعداد المزيج الترويجي؟ 


والقرارات بخصوص النقاط السابقة يتم إتخاذها إِمّا في بيئة من اليقين الكامل 
بكل الأمور أو عدم اليقين أو المخاطرة. والقرار السليم هو الذي يتم إتخاذه في ظل بيئة 
اليقين والتأكد من كل شيئن. في حين أنه في حالة عدم اليقين يصيح القرار مستحيلاًء 
أما بيئة المخاطرة فتكون مزيج من اليقين وعدم اليقين بمعنى أن هناك معلومات كاملة 
لبعض الجوائب يينما لا توجد معلومات بغخصوص جوائب أخرى. 


ودشكا 1 عام و كر كصبثيفا القرارات الإدارية إلى قسماين"' 
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© القرارات المبرمجة 5مهأوعع(] لمعدامصمهمومع"ا 
وهي القرارات الي يتم إتخاذها باستمرار بنفس الطريقة وهي تنطبق على 
الحالات الروتينية والمتكررة. وفي تلك القرارات يتم استخداع المعابير والمبادئ 
التوجيبية. ونظام المعلومات يجب أن يكون قادراً على توفير المعلومات وفقأ 
للفعايير الموضبوعة. 

© القرارات الغير مبرمجة 5دامأذاععنآ] معدم اصهرومم”ا-حرملخ 
وغي القرارات غهر الروتينية وغير المتكررة والتي تحتاج إلى المعلومات الكاقية 
والتحليلات لكي يتم إتخاذها. ونظام المعلومات الجيد يجب أن يكون قادرا على 
تلبية كلك الاحتياجات المرنة من المعلومات اللازمة لمثل هذه القرارات. 


حودة المعلومات من أجل اتثاذ القرارات الرشيدة 
اعلدا/!-درمنواعع ن] لممحا عضا صد تمده صملكوا أن بجاأادسي) 


لكي تصبح المعلومات ذات قيمة وجودة عالية. فلا بد أن تتصف بالخصائص التالية: 


1. أن تكون ملاثمة وذات الصبلة عمصنداع] 
ينبغي أن تكون المعلومات ملائمة وذات الصئلة بالإحتياجات اللازمة لإتخاذ 
القرارات السليمة. فالمعلومات التسويقية مصدرها الرئيسي البيئة التسويقية من 
خلال النظام التسويقي الذي يتميز بالحركة الدائمة والتغير المستمر. وهذا يحتاج 
بدوره إلى تقنية دائمة لجميع المعلومات التسويقية التى تآتى إليه من البيثة 
التسويقية. فكلما كانت المعلومات دقيقة وذات الصبلة بالموضوع المعني فسوف 
يساعد ذلك بشكل كبير متخذي القرارثي الوصول إلى القرارات المليمة بوجة 


أت تكون في التوقيت المناسب بإأغم 11 
فالمعلومات تتقادم مع الزمن وتفقد قيمتها بفعل الأحداث ومرور الوقت. وهناك 
مَقُولّة بهذا الخصوص هي "المعلومات المتأخرة مثل عدم وجود معلومات 3]:6| 
داه مهماما ملكا كه ١5‏ 11161361011" فكلما تدفقت المعلومات إلى المسئولين عن 
التسويق فى التوقيت المناسب دون تأخير فسوف تساعدهم بشكل كبير ني وضع 


نظم معلومات إدارة التسويق وتقدير الطلب السياحي | 91 
واختيار الاستراتيجيات والخطط التسويقية المثلى التي تتماشى مع الظروف الراهنة 
للأسواق. 


أن تكون دقيقة وكافية اتزعاء1]آناك لق 312 نتمم 

تعتمد الخطط التسوبقية الناجحة دائماً على المعلومات والييانات الدقيقة 
والكاقية لأن دقة وكفاية المعلومات تساهم بشكل فعال فى اتخاذ القرار التسوبقي 
السليمء أما المعلومات التى لا تتسم بالدقة أو المعلومات المنقوصة أو التي لا تتعلق 
بالموضبوعغ أو التي يغلب علها الإحتمال والتخمين عن الحقيقة فإنها سوف تؤدي إلى 
إضعاف, القرار وقد تقود إلى فشل السياسة التسويقية بالكامل وعدم تحقيق 


الأهداف. 


أن يسبل إتباعيا نتدهااه" م نزقدةع 

ينبغي أن يتم إعداد المعلومات.وآن يتم عرقبها بالشكل 10,336 والتسلسل 
الذي يُسبّل من الإستفادة متها دون عناء ودون مساعدة خارجية. وتلك 
الخصبائص تتوافر ققط عند إتباع نظاح معلوماني 55117 01011311010| جيد. 


2 | التسويق السياحي 
فيكل نظام معلومات إدارة التسويق 
55187 الصاته مخضا تمع دمع عممماخ مملئعاءرماة أ ع كسك 
يمكن تفسير هيكل نظام معلومات إدارة التسويق بمساعدة أربعة مجالات مترابطة 
مع يغشبيا البعض لتجميع وتحليل وتوفير البيانات اللازمة ل#تخاذ القرارات التسويقية, 
والشكل التالي يوضح الإظار الشامل لبذا النظاه؛: 


البيثة التسويقية: تجميع المعلومات وتحلينها: 
- البنتة الداغعلية : التقاوير الداخلياة 


- البيئة الخايجية الجرنية عام و طلمممع 2 - اإستخبارات التسويقية 
البيئة الخارجية الكلية - البحوث التسوبقية 


القرارات [أخصمزداععن] 


نظام دعم المعلومات"ا#إمداد بالمعلومات: 
نخلام معالجة المعاملات 
- نضلاخ المعلومات الإداوناة 
- نطلام دحم إتخاذ القراز 
نفام دعم التنفيذيسن 


شكل رقم (2,4] إطار نظام معلومات إدارة التسويق 
ا ا 0 
وكما يوضح الشكل هناك أربعة مجالات شي: 
© المجال ابول البينة التبسويقية 11111011111601] الخاهبة بشركة ماوالتي تتقير 
وبتعين على الشركة أن تتكيف مع التغيرات التي تحدث بها من أجل البقاء. وكتها 
كانت البيئة مستقرة ساعد ذلك في سيولة إتخاذ القرارات التسويقية والعكس 
صحيح أي كلما كانت البيئة تتسم بالتغيرات أصبعح إتخاذ القرار صعبا. والمعلومات 
المتعلقة ببذأ المجال يتم تجميعيا من المجال التالى "تجميع المعلوهات وتحليليا". 
المجال الثاني: تجميع البيانات المتعلقة بالبيئة وتحليليا. وتشمل ثلاثة أنظمة: 
- التقاربر الداخلية :دمع (118:13| للمعاملات الناتجة عن التبادلات 
اليومية للمعوقين مع العملاء والموردين والوسطء ... الخ. 
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- الإستخبارات التسوبقية ععمعئذااعنها بوداءعاعداا لتوفير المعلومات الخارجية 
بحبفقة مستهرة. 
- يحوث التسويق تاءزمعوعةا 1315 لتلبية إحتياجات المعلومات 
المتخصصبة التي تتعلق بموقبوع ها. 
© المجال الثالث: نظام دعم المعلومات 7ع 55 4 وممداذ 157أغهم:همم| وهو الذي 
يضمن إتاحة المعلومات الصحيحة للمستخدمين. ورتم فيه تخزين المعلومات التي 
تم تجميعبا في المجال الثاني. ونتضمن هذا النظام أردعة أنظمة فرعية شي: 
- نظام معالجة المعاملات (1!5) تمعاذنز5 بإمأقوعءم2 لمتاعقكضة»1 
- نظاع اللعلومات الإدارية (ذاابا) معذدبرك ممعمدمماما +معدرعو دددابن 
- نظام دعم إتخاذ القرار (055) 7معنوبرك رمم من5 ممأواعع 
- نظام دعم التنفيديين (55ط) 71اع]5ئ(5 ]ممم باك علا ممع 
© المجال الرابع: مديري التسويق 5تعهوددهالا 08مع!:داة والذين يأخذون القرارات 
التسويقية بالاستعانة بنالظروف البيئية والمعلومات المتعلقة بالطلب والممي 
يحصبلون عليبا من المجال الثالث. وهم بدورهم يعطون الطرقين (المجالين الأول 
والثالث) التعليقات أو التغذية الإسترجاعية 6اء3تالعع! عن مستوى جودة 
المعلومات والتي تكون ضيروربة لعملية التحسين المستمر للنظام. 


التقارير الداخلية جا ءممع!] أهددعنما 

هذا المكُوّن من نظام معلومات إدارة التسويق يتعامل مع التحليلات المنتظمة 
للمعاملات اليومية وتحودلبا إلى معلومات ذات مغرى. ويتم استخدامه بكفاءة في كل من 
الشركات السياحية والفنادق وشركات الطيران ومن قبل القائمين على الوجيات 
السياحية من أجل الوقوف على نمط الأذاء وتقييم الإستراتيجيات التسوبقية 
والتشغيلية أو تعديليا وأخذ القرارات المناسبة. 


ومثال ذلك ما تقوم به شركات السياحة من تجبيز المعلومات المتعلقة بالمبيعات 
والمعاماثت اليومية وتفاصبيليا (عدد الحجوزات. عدد العملاء. شراك العملاء. البرامج 
والخدمات السياحية التى تم بيعباء أي البرامج أكثر مبيعاً ... الخ). تلك البيانات سوف 
تكون هامة جداً في قياس معدلات الحجز اليومية والأسبوعية والشهرية. ومعدلات النمو 
في المبيعات. ومعدلات الربح أو الخسارة الدورية. وأي البرامج السياحية أكثر مبيعاً. 
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وعدد ونسب الأماكن على الطائرات وغرف القنادق الشاغرة. ومعدلات مبيعات الوكلاء 
السياحيين . - الخ تلك المغلومات سوف تكون مقيدة #احداأ لاثدارة من أجل الوقوف على 
مستوى الأداء وأخذ القرارات المناسية. 


وبالنسبة للقائمين على الوجبات السياحية فسوف تكوت تلك المعلومات والتحليلات 
المتعلقة بالحركة السياحية القادمة إلييا (عدد السائحين الوافدين إلى كل منطقة. 
متوسط مدد الإقامة. معدلات الإنفاق ... الخ). وقد تجد مثلاً بعد إجراء التحليلات أن 
عدد السائحين في منطقة ما من المناطق في نمو مستمر ولكن معدلات إنفاقهيم متدنية. 
أو هناك مناظق جدب سياحي متدنية في أعداد السائحين الوافدة إليهاء وبالتالي السغي 
إلى تعديل إملتزاتيجيتا التسوبقية أو السهي إلى إبتكار إستراتيجية جديدة لجذب 
السائحين للمناطق المراد دعم الحركة السياحية إلببا وزبادة معدلات إنفاقيم في الوجبة 
السياحية وخلق المنا.الملائم وتحسين الخدمات وبالتالي تحفيز مغريات الصرف 
ومعدلات الإنفاق عند السائحين ... وهكذا. 


تلك التقارير الداخلية اليامة التي شن خاالبا يتم تجميد البياتات وفإدخاليا ىق نظام 
معالجة المعاملات (1175) وتحليلبا بشكل ممنيج ومنظم وبالتالي كوفير المعلومات اليامة 
القي تدعم بشكل كبير نظام معلومات إدارة التسويق. 


الإستخبارات السويقية عع عه | ااعاى | مداععهازج اا 

تعتي توفير المعلومات المتعلقة بالبيئة الخارجية بشكل مستمر. وبتم تجميع تلك 
ال معلومات المتعلقة بالبيتة الخارجية عن :طريق مصادر مختلفة مذلموظفى: الشركات 
المنافسة,. الرسائل الدعائية التي ترسلها الشركات المنافسة. الوكلاءء الموردينء: التقارير 
الحكومية. البحوث المستقلة. التقاريرء التؤقغات ... الغ. قنك المغلومات القي يتم 
تجميعها من المصادر المختلفة يتم وضعبا في المنظور الصحيح بعد التأكد من صعتها 
من أجل إستنتاج المعلومات المفيدة. 


بحوت التسويق داء,دعدع 2 وج ناعءا دارا 
بحوتث التسويق شي جمع البيانات المنظم والموضوعي وتحليلييا عن السوق 
اللستدقةهة والمناقسة والبيئة التي يتم العمل فيها بيدف زيادة فيمهاء. بحيث تتمكن 
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المنظمة من خلال عملية البحث التسويقي من الحصصول على بيانات تتعلق بالمجالات أو 
الحقائق المتفرقة لكي تكون قاعدة من المعلومات التي ترشد الإدارة أثناء إتخاذ القرارات 
المتعلقة بالعمل في السوق المستهدف. ولا تُعد الأبحاث التسويقية نشاطأً تمارسه 
المنظمة مرة واحدة فحسب بل هي دراسة مستمرة. ومفيوم بحوث التسويق يقصد به 
تطوير الوسائل التسورقية الفاعلة وميمها اكتشاف الطرق التسويقية الجديدة المناسبة 
والاستخدام الأمثل والاختيارالأنسب لقنوات التوزيع. والأسواق الجديدة. والأساليب 
الجيدة ف البيع: ومجالات أخري عديدة. 


كما عرقت الجمعية الأمريكية للتسويق 8/18 بحوث التسويق في تعريف مختصر 
على أنبا "التجميغ المبجي.والتسجيل والتحليل للبيانات الخاصة بالمشاكل المتعلقة 
بتسوبق السلع والخدمات". 


بحوث التسويق في السياحة مردزوداه! مز حاعمروعوع ا ومنمععامهابا 
بحوث التسويق قي مجال السياحة ليس :من السيل إجراؤها نظرأ لطبيعة المنتج 

السياحي الغير ملموسة. غلاوة على أنه في“ الغالِيه لا تقوم يعملها الشركات الصغيرة 
الحجم والعي تشكل جزءًا كبيرأ من هذة الفيناعة وعموماً فالبحوث التسويقية 
السياحية تتم من خلال أربعة مناطق رئيسة : 
© قياس الماضي والحاضير +معوع”! مد ؤىد”! يمأ سكدعاة والتي تشمل: 

- التدفقات السياحية رماع دمواوناه1 

- حصة العلامة التجارية ع:ةا5 0مة:8 

- بيانات المبيعات 05:3] فع |53 

- تتبع الإعلانات جرصكاعة؟ ! نوعلم 

- البيانات المتعلقة بالعمالاء عذ || أ]تم” :7112م ئذنان) 

- مراقبة الجودة امغدم) بجاتادب9) 

- الدراسات المتعلقة بالصورة الذهنية دع ألنه5 عمددا 
© توقع المستقبل ع#لا]لا] 16]138ل2]” والتي تغطي التنبؤات المتعلقة بنوايا وخطط 

لدف 
© خلق المستقبل 056ا]لا]أ 183]108) والذىي يستلزى تحسين المنتج وتعديله وتطوير 

منتجات جديدة. 
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© شبم السوق 6عاعداة ومألمهذدعلملا من خلال تجزئة السوق واكتساب الرؤى 
والأفكار النوعية لقيم منطق ورغبات المستيلكين السياحيين ... الخ. 


انظمة دعم المعلومات ددمعدبر5 ممم باك مم تتددصمماما 
وهي الأنظمة التي تضمن إتاحة المعلومات الصحيحة للمستخدمين. ويتم فها 
تخزين المعلومات التي كم تجميعيها في المجال الثاني. 
ويتضيمن نظام دعم المعلومات أربعة أنظمة فرعية في: 
© نظام معالجة المعاملات (115) تمعاذبز5 بومأكوعءءمم] لرمتاعفكضق1] 
© نضلام المعلومات الإدارية (115/أ) تاعذكئزك مماعقدص ماما امعصعوهمدالح 
© نظام دغم إتخاذ القرار (55نا) 1اع ك5 ]مم مباك لممأواعع0] 
© نظام دعم التنفيذيين (555) «اع6ؤدإذ 6]ممم ناك عل ممع 


التسويقية بالمعلومات اللازمة. وفي أي منظمة نموذجية ببيكل إداري هرمي 0أتنةابرط 
عاناءلاماكء يكون هناك ثلائة مسشتتوبدات تصناعة القرار (القرارات 
التشغيلية 65ماداءع0] أقدملنةموعم0 - القرارات الإدارية كصماداءء0ا أقأععوقمةام - 
القرارات الإستراتيجية كدمأذاءع0ا عنوعندماة5)ء وفي مقايل تلك المستوبات ينقسم نظام 
دغم المعلوفات إلى: 

© تظاخ معالجة المعاملات 175 للقرارات التشغيلية. 

© نظام المعلومات الإداربة 115 للقرارات الإدارية. 

© نظام دعم إتخاذ القرار 5ث0انا ونظام دعم التنفيذيين 655 للقرارات 


الإستراتيجية. 


ونبو ضيح ذلك الشكل التالي؛ 
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ممستوبات الإدابة 


القراوات اتستراتيجية أعه | نرم1 


أ 1 .؟ تود | نك 
لقرارات الإداوء أعجع | ع لزب 


الشرارات التشغيلية 


اعبدع ]| نتوين | 


شكل رقم (3/4] إتخاذً لقرار ومظالِجة المعلوماث عند مستويات الإدارة المختلفة 
تاعباع.[ ار تكن نمنلا لدرععة تل أن كيمنةتععئع2 ممت لاتنتسطلمآ لنسعة كب ستعلةلا- دستخرزععن 1 


نظام معالهة الساماذت (5*ا 1 ) اذيك مل اكمععمم”] لماع مكمه 1 

تقوم المستويات السقلى من الإدارة بالشركات (ا#إدارة التشقيلية) بإصدار القرارات 
الخاصة بالتشغيل والتي عادة ما تكون روتينية ومتكررة. وهذآأ يتطلب الدقة والمعلومات 
في الوقت المناسب يشكل ثايت والتن دوفرها نطاء /كافجة اللؤايات 105 من :خلال 
السجلات الداخلية المحفوظة. وقد ساعد التقدم في تكنولَوجِيًا المعلومات يشكل كبير في 
كفاءة هذا النظام ودقته. وعلى سبيل المثال يساعد هذا! النظام في معرفة والوقوف على 
#افة قفا ميا اللفانااك الوم لق اناك السملحة قبت الكلشات عا سبو اك 
يتفاصيلها وكذلك تفاصيل الإيرادات والمدفوعات وللأجور وباق المعاملات المالية ... الخ. 


نظام امعلوسات الإدارية (5ااا) تعذدبرك حرمتتهم دص صما خمعدرععمموماح 

كما ذكرنا فيما سبق أن نظام معلومات إدارة التسويق 8180115 هو جزء من نظام 
معلومات الإدارة 2415. ولكن يوجد ضبمن نظام معلومات إدارة التبسويق 118415 يوجد 
نظام أصغر للمعلومات الإداربة 0115 للساعدة المديرين في مستويات اإدارة الوسط. 
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وهذا النظام يتولى توفير التقاربر المعلوماتية لدعم الإدارة الوسطى في إتخاذ 
القرارات الروتينية المتكررة الخاصبة بالتشغيل مثل تحليل المبيعات والتقارير اليومية 
عن أداء العاملين. وبلعب كل من عامل الزمنية 5ءعمناعس 1 والموثوقية بناذاتطةزاع] 
بالنسبة للمعلومات وكذلك التكنولوجيا دوراً هامأ في هذا النظام. 


نظام دعم انغاذ الشرار (1055) 51117/ز5 رمم باذ مماواءع 1] 

يقدم هذا النظاح الدعم للادارة العليا لمساعدتها في اتخاذ القرار وحل المشاكل من 
خلال توقير مجموعة من البدائل التي تترك لمتخذ القرار حرية إختيار البديل الأفضل من 
بينها. ويتم توليد المعلومات اللازمة من نظام معالجة المعاملات 155 على أساس حسيما 
وعندما "معتانه 30 35". فعلى سييل المثال أن يقوم الفندق بتسجيل وحفظ البيانات 
المتعلقة بالحجوزات والإيرادات.المحتملة ولكن قد يحدث في وقت ما أن تُلغى 
الحجوزات وبالتالي تحتاج :ا#إدارة معزفة في هذه الأوقات الوقوف على تأثير تلك 
الإلفاءات على ازإيرادات لاتشاذ القرارات المئاسية. 


نظام دعم العتفيذين (55ط) تمع ]كرد ]ممم باك عاا معط 

يتولى هذا النظام توفير المعلومات المجمعة والقياسية والمتكررة اللازمة لدعم عملية 
اتخاذ القرارات الاستراتيجية الغي تصدرها المستؤبات,العلينا من الإدارة مثل التقارير 
المتعلقة بالتنبؤات باتجاهات المبيعات والاوضاع الاقتحبادية والمنافسة والاتجاهات 
المستقبلية والتوقعات المتعلقة بالطلب مم تاكقععىه] لاصقدمعنا. 
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ثانيا: الطلب السياحي 
لالكاضاكبا6 نا 1553 لان | 

ما هو الطلب؟ لمددرء 0 ذذ دنااا 

يعرف الطلب 0860360 على أنه "مستوى المبيعات الْمقَدَّرةَ في ظل ظروف محددة". 
وبالنسبة للمسوقين فتلك الظروف تتمثل قيما يلي: 

- السوق 6ععاءةالا أو منطقة جغرافية معيئة 

- المنتج نمم 

- جبود المتتافسين 05م]]] '5مئلغعم 1م ) 

- جيود التسوبق الخاصبة كملاع وداءععاءدابا مسرن 


وتقدير الطلب ينطو على تسليط الضوع على تلك الظطروف الببايقة وتحليليا بكل 
دقة. والطلب بعشيومةه الاقتصبادي يمثل "مجموع رغبات الأفراد وقدراتيم على شراع 
كميات مختلفة من السلع أو الخدمات بأسعار مختلفة خلال فترة زمنية معينة". 


والسياحة باعتبارها ظاهرة من الظواهر الإجتماعية والإنسانية وصناعة من 
الصناغات الحديثة غهر التقليدية تخضع لظروف الغعرض والطلب مثل السلع المادية 
الأخرق. فالطلب علها يكمن فى الدول المصدرة للشائحين باعتبارها المصيدر الرئيسي لهذا 
الطلب. لذلك فإن دراسة الطلب السياحي يمثل أحذ"الموضوغات"البامة القى اهتم بها 
خبراء السياحة فى مختلف دول العالم. ويتكون الطلب السياحي من مزيج متداخل من 
العناصر المختلفة كالرغبات الإنسانية والحاجات والميول الى تتجة إلي المقاصد 
السياحية. 


وهناك عوامل متعددة تؤثر على قرار السائحين بالنسبة لاختيار المقصصد السياحي. 
فالأفراد أو الأسر من ذوي الخصائص المشتركة الاجتماعية والاقتصادية والديموغرافية 
قد يتباينون أو يظبرون عدم التجائس في إختيارهم للوجيات السياحية. ونستطيع 
القول أن عملية إتخاذ القرار بالنسبة للسائحين تمر بخمسة مراحل شي: 

1. القرارعها إذا كان السفر ضرورباً خلال الفترة الزمنية المحددة من عدمة. 

2 تقدير الميزانية التي تغطي نفقات السفر خلال تلك المدة لبؤلاء الذين لديهيم 

الحاجة والرغبة للسفر والسياحة. 
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3. بالنظر إلى تلك الميزانية. فإنيم بحاجة إلى تحديد معدل تكرار ومدة تلك 
الرحلات. 
4. بعد تحديد المستبلكين السياحيين (السائحين) تاربخ ومدة البقاء (الإقامة) 
المقترحة. فيم بحاجة لاختيار الوجية السياحية التي يرغبون السفر إلييا خلال 
5. بعد الإستقرار على الوجية السياحية. علهم إختيازوسيلة النقل والنمظ 
والبرنامج السياحي المحبب. 


تعريف الطلب السياحي 7ددع (] تودارباه! أه مم لءاماعن] 

الطلب السياحي يمكن تعريفه على أنة "التعبهر عن اتجاهات ورغبات المستهلكين 
السياحيين في شراء منتج سياحي أوزبارة مقصد سياحي معين. وقوامة مزيج مركب من 
عناصر مختلفة تمثل القدرات والدوافع والرغبات والحاجات التي يتأثر بها المستهلكون 
السياحيون بالإضافة إلى المؤثرات الأخرى الإجتماعية والإقتصادية والأمنية في السوق 
اللسد" 


كما يمكن تعريف: الطلب السياحي بأئة "السوق الشياحي المرتقب الذي عهدف إلي 
إثارتة وتنشيطه مختلف الدول السياحية لتحقيق أكتر حركة شياحية قادمة منه". 


خصائص الطاب السياحي 0مددمع0] مركارباهت1 له دع تدمع اعهممهداء 
يتسم الطلب السياحي ببعض الخصائص والتى أهميا: 
1. الحساسية (اأناأ)أ5ااع5 

وتعفى هذه الخاصية أن الطلب السياحي ذو حساسية شديدة نحو الظروف 
والعوامل الإقتصادية والإجتماعية والسياسية السائدة فى الدول المستقبلة 
للسياحة لأنه إذا واجبث احدى هذه الدول مشكلات اإقتصادية جادة كاغبيار 
النظام الاقتصادي بها أو تدهوره أو مشكلات إجتماعية مثل حدوث مجاعات أو 
كوارث طبيعية كالبراكين والزلازل والأعاصير والسيول إلي غير ذلك أو تعرضت 
الدولة لأي مشاكل سياسية أو أمنية. كل تلك الأسباب تؤدي بالطبع إلى اتخفاض 
الطلب ‏ السياحي بشكل مفاجئ نظرأ لأن السياحة والاستقرار عنصران متلازمان 
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تماماً. فالسائح يبحث دائما عن المتعة والبدوء والاستجمام ويتجنب المناطق التي 


ها توتر وعده استقرار حقى لو كانت تتمتع يمقومات سياحية عديدة. 


المرونة نا ذاتاندها] 

يقصد بالمرونة قابلية الطلب السياحي للتغير طبقاأ للظروف والمؤثرات المختلفة 
السائدة قى السوق السياحي الداخلي والخارجي. فالظروق والعوامل الإقتصادية 
السائدة تى الدول المستقبلة للسياحة التى ترتبط بتغير الخدمات السياحية تؤثر 
هئ أيضباً ثى. مرونة الطلب السياحي لأنه في الفالب كلما إنخفضت هذه الأسعار 
إتجه: الطلب السياحي إلي الارتفاع والعكس صحبح. لذلك فإنه يجب غلى الدول 
المستقبلة للسياحة دراسة مرونة الطلب فى الدول المصدرة لها دراسة جيدة حتى 
يمكن معرفة درجة الإرتباظ بين زبادة الأسعار وإنخفاض الطلب السياحي والعكس. 
وبمكن إيجاد معامل مرونة الطلب السياحي باستخدام أي من المعادلات التالية: 


التبنية المنوىة للزادة قي الطلب 
معامل مروئة !١‏ لطلب السياعي و م جا يي 0 
النسية المئوية لانخفاض الأسعار 


معدل التفير النسبي ف الأسغار 


التغير السبي في الطلب 


التغير النسبي في الدخل 


وكما تؤثر الأسغار السائدة فى الدول المستقيلة للسياحة فى مروئة الطلب السياحي. 
تؤثر أيضباً عوامل أخرى فى هذا الطلب مثل مستوى دخل الفرد فى الدول المصدرة 
للحركة السياحية (الأسواق السياحية). فكلما زاد دخل الفرد في المجتمع المصدر 
للسياحة أصبح ذلك عاملاً هامأ فى الاتجاد نحو السفر والسياحة وقضياء وقث 
الفراغ فى أنشطة ترويحية وترفهية مختلفة. وقد يدخل الإنفاق على الأنشطة 
السياحية فى ميزانية الفرد فى منافسة مع أوجه الإنفاق الأخرى على السلع المادية 


الأخرق فتصيبح درجة مرونة الطلب السياحي قى هذه الحالة متخفضية. أما إذا كان 
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دخول الأفراد منخفضة فإن معامل مرونة الطلب السياحي يصبح فى ظل تلك 
الظروف مرتقع. حيث يفاشبل الفرد بين الإختيارات المتعددة التى تواجبة: السقر 
والسياحة أم الحصول على إحتياجاتة الضروربة. ويذلك تظبر العلاقة واضحة بين 
مستوى الدخل والإتجاة نحو السفر والسياحة. فزبادة الدخل يرتبط به زبادة فى 
الطلب السياحي وإتخفاض ف معامل مرونة الطلب. والعكس صحيع فإتخقاض 
الدخل يرتبط به إنخفاض فى الطلب السياحي وزيادة فى معامل مرونة الطلب. 


3. التوسع 507أ05دم»«ع 
يمبل الطلب السياحي غادة إلى التوسع والزيادة غاماً بعد عام ولكن بمعدلات 
مثفاوتة امثفيئرة طبقيّا للظروف المختلفة المتولدة فى الدول المصدرة الحركة 
السياحية والدول المستقبلة لباء. وهذا يعذى أن ظاهرة السياحة أصيحت من 
الظواهر الإجتماعية والإنسانية السائدة فى هذا العالم التى مرت بمراحل كثيرة من 
التطور. فبعد أن كانت'متكرد ظاهزة تطورت وأصبحت نشاطأ إقتصاديأ وحركة 
ثقافية وإجتماعية وعلم له قواعده وأسسه ونظرياته وصناعة مركية من 
الصناغات الهامة التي تحظى باهتفام كل ذول'العالم. 
فإِذا تتبعنا معدلات الحركة السياحية الغالمية فتفوف نجد أنها تسيرثي إتجاه 
تصباعدي وبمعدلات نمو مستمرة (على الرغم من الظروف الدولية الغير مواتية في 
بعض الأحيان كالأزمة المالية الغالمية وفقرات الإقسظراتات"والحروب والمشاكل 
الأمنية والصحية). 
وبمكن أن نرجع التوسع والزيادة فى الطلب العالعي على السفر والسياحة بشكل 
عام إلي العوامل الانية: 
ا. التقدم العلسي والتكنولوجي الكبير الذي حدث ف العالم مما أدى إلى التقدم 
الكبير فى وسائل النقل البرى والبحري والجوف. 
اا. إرتفاع مستويات المعيشة وزيادة الدخول فى كثير من دول العالم المصدرة 
للسائحين مما أدي إلي الاهتمام بالسياحة كنشاط إنساني له أهميته 
وضبرورته ق مجتمعات هذه الدول. 
ااا. التقدى الكبير قى مجال المعلومات والاتصالات الذي أدى إلى توفير المعلومات 
والبيانات وتحقيق الاتصال الجيد بين الدول المصدرة للسائحين والدول 
المستقيلة لهم. 
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/|. ظلروف العمل وأساليب الحياة السائدة فى الدول المصدرة للسائحين جعلت 
غالبية شعوب ومحتمعات هذه الدول تتجه إلى السياحة والسقر إلي الدول 
الأخرى ذات المقومات السياحية الكثيرة لمعارسة مختلف الأنشطة والأتماط 
السياحية المعروفة. 

لا. إشتمام كثير من الدول السياحية بمقوهاتبا الطبيعية والصناعية وخدهاتبا 
السياحية بشكل ملحوظ مما أدى إلى إقبال الكثيرين من السائحين لزيارتها 
والاستمتاع مما بها من مغربات سياحية. 

الا. .ظبور الرحللات السياحية الشاملة التى تنظميها الشركات السياحية العالمية 
فى معظم دول" العالم بأسعار مخفضبة مما ساعد كثهراً على إتساع المد 
والطلب السياحى على مختلف الدول السياحية. 


4. الموسمية أت تامكدع5 

يقصبد بموسمية الطلب السياحي إتجاه هذا الطلب إي الإرتفاع والإتخفاض خلال 
فقرات زمنية معينة. وقد ترتبط فتنرات:الذروة بالأعياد أو المواسم أو فقرات 
الأجازات. والموسمية لا ترتبط فقظ بالواسم الموجودة بالدول المصدرة للسائحين 
ولكنها ترتبط أيضاً بمواسم ومناخغ الدول المستقبلة ليم. ففي الدول المصدرة 
للحركة السياحية توجد فترات تزداد خلالبا الخركة السياحية المحبَدّرة منها لتصل 
أحياناً إلى الذروة. فالسوق الأوروبي على سبيل اللثال تنزداد الحركة السياحية 
المصدرة منبا بشكل ملحوظ فى فصل الشتاء أما المنطقة العربية فذزداد حركتها 
السياحية فى فصل الصبيف. والحركة السياحية بصفة عامة تزداد بشكل ملحوظط 
فى فترات الأعياد الدينية والأجازات الجامعية والمدرسية مثل فترات أعياد الميلاد 
(الكريس ماس) ورأس السنة الميلادية وعيد الفصح (ممعاكدع) وفقرات أجازات 
المدارس خلال فصل الغريف ... الخ من المواسم المختلفة القى يرتفع قييا الطلب 
السياحي بشكل ملحوظ في معظم الأسواق السياحية. 
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مراخل الطلب السياحى (دعدة:5) دعكهداةا ل مهدع نا حمكتكناه ]1 

يمر الطلب السياحى فى ايأسواق السياحية المصدرة للسائحين بعدد من المراحل 
المختلفة والتي تقراوح ما بين فقرات الرواج والكساد السياحي. ودراسة تلك المراحل 
تساغد القائمين على التسويق فى دراسة هذه الأسواق وتشخيص ما بها من مشكلات 
مختلفة وتحديد الأثار المترتبة على ذلك فى الدول المستقبلة ليم من حيثت درجة نمو 
النشاط السياءعى بها ومستوى ما تقدمه من خدمات وتسبيلات سياحية لمقابلة 
إتجاهات الطلب السياحى ف الأسواق المختلفة. 


ونصفة غامة يمر الطلب السبياى بالمراحل التالية: 
1. هرحلة الإنتعاش عكهدا”ا برع بتمعع »ا 
تمثل هذه المرحلة.البداية الطبيعية لأاتجاه الحركة السياحية نحو النمو والازدهار. 
حيث تأتى من التظوز التدريضي المتزايد قى الحركة السياحية الواقدة. وتنشأ تلك 
المرحلة ننيجة للجبود والأنشطة التسوبقية القى تقوم بها الأجبزة والمنظمات 
والشركات. السياحية المشبلة اه كالدول«السدغبلة للسياحة فى السواق السياحية 
الخارجية وتطوير وتنوع البرامج السياعية وتحسين الخدمات والذي يساعد على 
زيادة وتوسع الطلب السياحي وإتجاهة:تخو الاستقرار. الأمر الذي قد يتعكس 
بشكل إيجابي على الدخل السياىى الْحَقّقَ الذي قد.يشساهم فى تغطية الخسائر 
الى تنتج ق المراحل الأخن للطلب السياى كبرخلقي الكنثاة"والركود. 


2. مرحلة الرؤاج عكدطا” 7زمه8 

تعبر هذه المرحلة عن حالة الإزدهار الحقيقي للطلب السياحي فى الأسواق 
السياحية. حيث يكون الطلب السياحي قد وصل إلى درجة كبيرة من النمو والتزايد 
والاستقرار والنشاط. وتأتى هذه المرحلة كنتيجة طبيعية وإمتداد منطقي لمرحلة 
الانتعاش السابقة. وفي تلك المرحلة تزداد الأإيرادات السياحية وتحقق الشركات 
والمنشأت السياحيةالأرباح. وتتأكد الشركات أن البرامج السياحية القى تقدميا قد 
لاقت قبولاً ورضاً من السائحين. وهذا بدوره يتطلب منيا المحافظة على المستوىق 
الذى وصلت إليه والتطوير المستمر. 

أما بالنسية للأجبزة السياحية الرسمية فى الدولة فإن هذه المرحلة اليامة وهذا 
المستوى المرتفع للطلب السياحي الذي وصلت إليه الدولة. من خلال جبودفا 
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الفقيناية القن ساافية مسنافمة ف الوق توشب :بير النولة السياسية. 
يتطلب زيادة الإهتمام بوضع السياسات والخطط التى تحقق التنمية السياحية 
المستبدقة وذلك للمحافظة على درجة ومستوى الطلب السياعي الذي وصلت إلية 
وتطودر المرافق والخدمات السياحية والعامة لمواجية واستيعاب الازدياد فى التدفق 
المسسالي: 


مرحلة الكساد عكدا" موأدوععع!] 

نتيجة للعوامل المختلفة التي تسود المقصد السياحي والتي تؤثر سلبأ فى الأسواق 
السياخية الخارجية والسوق الداخلي مثل الكوارث الطبيعية أو المشاكل 
الإقتصادية والإجتماعية والسياسية والأمنية. فإن الطلب السياحي على تلك 
المقاصد السياحية يتجه إلى الإنتخفاض والتدهور ويدخل قى مرحلة جديدة شي 
"مرحلة الكساد". علق سبيل اللثال ما حدث قى مصرق بعض الفترات (مثل فترة 
الغزو العراتي لدولة الكوبت وحرب تحرير الكويت. والققرات التي تلت الحوادث 
الأمنية. وفترة الأزمة المالية العالمية نباية عام 8 وأخيرا الفقرة التي تلت الثورة 
الشعبية في 25 يثاير 2011) والعي.إتخفض بيخلال. ا الطلب السياحي على مصر 
بشكل ملحوظ نتيجة لتلك الأحداث التي أئرت علية:سلياً. 

وسوف نلاحظ أن المؤسسات والشركات الييّاحية خثلال تلك المرحلة تميل إلى 
الإنكماش وعدم التوسع خوفأ من المخاطرة المترتبة على إتخفاض حجم الطلب 
السياحي. كذلك الحال سوف نلاحظ خلال تلك المرحلة تقلض الإستثمارات 
السياحية وتوقف إنشاء مشروعات سياحية جديدة نتيجة تردد وخوف أصبحاب 
رؤوس الأموال. ولكن سرعان ما تزول تلك التخوقات بروال هذه الظروف 
السلبية. وتلك المرحلة تتطلب من الجميع سواءٌ البيئثات السياحية الحكومية أو 
الشركات والمؤسسات السياحية الخاصية العمل سوياً من أجل تلافي الآثار السلبية 
لتلك المرحلة وتنسيق وتكائف الجيود الخاصة بالتنشيط والتسويق من خلال 
الاستراتيجيات المعدة مسبقاً (إستراتيجيات الأزمات) حتى يمكن العبور من فقرات 
التآثيرات السلبية لبذه المرحلة بسلام في أسرع وقت ممكن إلى مرحلة الانتعاش. 
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4. مرحلة الركوذ عههدا”ا مه نمدم هرد 
نتيجة للمرحلة السابقة (مرحلة الكساد) التى يمربها الطلب السياحي وبعض 
العوامل الأخرى المؤدية إلى استمرارها فإن الطلب السياحي يدخل مرحلة أخري 
أكثر إنخفاضاً وتدهوراً وهى ما يعبرغنها المخططون وخهراء التسويق بمرحلة 
الركود. وهي المرحلة التى تستمر فترة أطول من المرحلة السابقة. كما أنيا تأخذ 
شكلاً أكفرعنفاً وشدة منهاء وبتسم خلالبا الطلب السياحي بالتوقف والجمود 
حيث يمر السوق السياحي الخارجي الذي يمثل الطلب السياحي بحالة من التراجع 
الكتيرفى"الحركة السياحية الغى تؤثر تأثيراً كبيرا فى حيوبة وفعالية النشاط 
السياعى قي الدول المستقبلة للسياحة. وتنشأ هذه المرحلة نتيجةٌ تلطول وإستمرار 
فترة العوامل السلبية السابق ذكرها أو نتيجة لتدهور الخدمات السياحية ولسوء 
الخدمات والسياسات التسويقية في المقاصد السياحية 


علاقة الكنات السياحى بالمتغبرات الأخرى قغ اتاة عقي فاات عضة ل نقخرلاغ نا كتك نات 1 


1. العلاقة بين الطلب السياحي والأسعار دعءم7! ممة عمددمعن] «رواءبه] 

يرتبط الطلب السياعي بعلاقة وثيقة مع أسعارالخدمات السياحية المختلفة فى 
الدول المستقبلة للسائحين (الوجبات السياخية). حيت غالبا ما تمثل الأسعار 
المتغير المستقل أما الطلب السياحي فيمثل المتغير التابع. تذلك فإننا سوف نلاحظ 
أنه إذا إرتفعت أسعار الخدمات السياحية فى المقصددا السياعي"إتجه في معظم 
الأحيان الطلب السياحي إلى الاتخفاض خاصة الأسواق السياخية القى تتم 
افتمامأ كبيرأً بالأسعار قبل الاهتمام بمستوى الخدمات مثل السوق الروسي 
والأسواق في دول أوروبا الشرقية. حيث يركز المستهلكون السياحيون في تلك 
الأسواق على الجانب الإقتصادي للرحلة السياحية ويتخذون قرارهم بشراء البرامج 
السياحية بثاءٌ على الأسعار المعروضبة. أما الأسواق الأخرى مثل السوق الأمريكي 
على سبيل المثال فقد لا ينخفض الطلب السياحي فيه إنخفاضاً كبيراً ينفس معدل 
الأسواق الأخك لأن السائحون من تلك الأسواق يميلون إلى الاهتمام بعستوى 
جودة الخدمات والتسبيلات السياحية قبل إهتماميم بأسعارها. 

وبدراسة وتحليل الطلب السياحي بشكل عام والأخذ في الإعتبار أن الغالبية 
العظعى من المستبلكين السياحيين من الطيقات المتوسطة (الطبقة الوسطى تمثل 
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الغالبية العظدى من السكان في تلك الدول المصدرة للحركة السياحية). يتضح أن 
زيادة الأسعار يقايليا إنخفاض ف الاتجاه العام للطلب السياحي؛: كما سوف نلاحظ 
أنه إذا اتخفقبت الأسعار باعتبارها متغهر مستقل إتجة الطلب السياحي باعتبارة 
متغير تابع إلى الارتفاع. وهكذا تصبع هذه العلاقة عكسية. وبناءٌ غاى ذلك يمكن 
القول أنه كلما إتجيت الشسعار السياحية إلى الارتفاع تراجع معبا الطلب اداج 
أما إذا أتجيت إلى الانخقاض تزايد الطلب السياعي. هذا مع ثبات باق عوامل 
المريج التسويقي الأجري. 
وتنظبق هذه القاعدة بشكل واضع على شرائح السائحين من ذوى الدخول 
المتوسطة والمنخففبة أما الشرائح من ذوي التنتخون المرتفعة فإن تأثير إرتفاع 
الأسعار محدوداً عنه في الشرائح الأخرى أو منعدمأ في بعض الأحيان 
والشكل التالي يوضبح العلاقة العلاقة بين العرض المياس والأسعار وعدد 
السائعين: 


الطلب السياعي 


عدد السائحين 


5 ا - 


شكل رقم (44) العلاقة بين الطلب السياحي والأسعار وعند السائحين 


والشكل السايق يوضح أثر متقير الأسعار(71) على عدد السائحين (01) لمنتج 
سياس معين. وسوف نلإحظ أن الطلب السياحي يتمثل في خط يتحدر إلى أسقل 
اليمعن (71]) ونبين أنه يي حالة إنغفاضص اشهعار فسوف يقاينه زنادة ىُ أعداد 
السائحين 
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وحيث أن الطلب السياس يعتمد أيضاأ على عوامل أخري في المزيج التسويقي مثل 
جودة الخدمات والجيود الترويجية وأساليب التوزيع والمي تؤثر إيجاياً على 
معدلاته مع ثبات الأسعار. كما يُعَثّل ذلك في الشكل السايق بخط الطلب (02). 


مز 


العلاقة بين الطلب السياعىى ومستوى جودة الخدمات السياحية 

دقع ]كعك االعلةنات] أت نت أاقنابا نقة لقنتم عنا ترذلءنات 1 
الطلب السياحى يمثل إتعكاسأً لبعض المتغيرات المستقلة الأخرى والحي أهميا 
مستوى جودة الخدمات السياحية فى الوجهات السياحية. فكلما إرتفع مستوق 
جودة الخدمات السياحية فى أي وجية سياحية مع ثبات الأسعار أدى ذلك إلى 
إتجاه الطلب السياسى تلقائيأ إلى الإرتفاع. والعكس صحيح فإذا إنخفض مستوق 
جودة الخدمات السياحية باللقصد السياحي إتجه الطلب السياج إلى الانخفقاض 
وتحنبه السائحون!حيث غالبا ما يتجروا إلى مقاصد سياحية أخرى مناقسة ببا 
مستوى أعلى من الخدمات السياحية. 
تلك العلاقة الطردية يوضحها الشكل التالى: 


جودة الخدفات الممياحهية 


الطلب الميباحي 


عدة السائحاىن 


أ لا 1لا 


شكل رفم (4ا/ث؛ العلاقة بون الطنب السيلحي ومستوى حودة الخدمات السيباحية 


والشكل السابق يوضع أثر مستوى جودة الخدمات السياحية (51) على عغدد 
السائحين (8/1) لمنتج صياحي معنن. والذي تالاحظ فيه أن الطلب السياحي 01 
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يرتفع مع إرتفاع جودة الخدمات السياحية. وبما أن الطلب السياحي يعتمد أيضأ 
على عوامل أخري في المزيج التسويقي مثل الأسعار والجيود الترويجية وأساليب 
التوزيع والعي تؤثر إيجابأ على معدلاته وبالتالي على أعداد السائحين مع ثيات 
مستوى الخدمات السياحية. ويمثل ذلك خط الطلب (02]). 


تحليل الطلب السياحي/ الميل للسياحة 

بوأكمعم مم" دمكاءنه كر مقدمع 8 مكتوسيهك أه كله برلدصم 

حينث أن التسويق يعتمد بشكل محوري على إتجاهات المستيلكين السياحيين 
فتكون نقظة البداية للقائمين على التخطيط السياحي في تحديد المستبلكين السياحيين 
المسعبدفين وفبّنم:حاجاتبم:ورغباتيم. وليس هناك عملياً أي منتج من المنتجات يتم 
إستهبلاكه بنفس القدزهن قِبَلٌ جميع قطاعات السكان في أي بلدء ولكن الإستبلاك يميل 
إلى أن يكون منحرفاًء أي أنه يمكن لأقلية من السكان أن تستيلك غالبية المنتج وهذا ما 
يعرف بتأثير باريتو ©58] 786:0, حيث لاحظ عالم الاجتماع الإيطالي أن 80 / من 
الغروة في إيطاليا في خلال نباية القرن التاسع:عشر كانت مملوكة لنسية 20 96 من 
السكان. وني صناعة السفر والسياحة التأثير المفاثل يعتي أنه بعض الناس لدييم ميل 
أكبر للسفر أكثر من غيرهم. 


والنزعة أو الميل والرغبة للسفر والسياحة نوأومعممء2 اعندهء1 إلى بلد ما يمكن أن 
تحسب بقسمة غدد الأشخاص الذين يقومون بالسفزٌ لعفل رغخلات سياحية غلى 
المجموع الكلي للسكان والخضرب في 100 كما يلي: 


عدد اأشخاص الذين يقومون بالسشفر 
الميل للسقر والسياحة - ٠.‏ لان 


1 جموع الكلي للسكان 


والتزعة أو الميل للسقر يفكن تطبيقبا أيضاً على الفئات السكانية المختلقة. على 
سبيل المثال حساب الميل للسفر للفثات العمرية من 18- 25 سنة أو أي فثة عمرية 
أخرى أو المواطنين من كبار السن أو النساء من حيث العدد الإجمالي أو النسب المثونة في 
أي يلد. وكذلك عغدد ونسبة الدذين شاركوا قي نشاط السفر خلال أي فترة من الفترات. 


إلى 
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وقياس الميل للسفريوفر مؤشرا كبيراً بالنسية لمعرفة إمكانية السفرللسكان ف أي 
دولة. وهناك عدد من الخصائص العامة لا يد من أخذها في الحسبان إلى جاتب قياس 
عدد أو نسبة السكان الذين لدييم ميل للسفر والسياحية والأخربن الذين ليم ميل أقل. 


والجدول التالي يوضح الشريحتين من السكان من ذوي الميول الكبيرة للسفر ومن 
ذوي الميول الأقل؛ 


لواتكحرع مرجم" معتحذت ] جالجمع ممم" معراه زا 

مناضرحا عدرهعه| معنحنت ] 5مإنات] نا منتراضع ما اجا 
اك مل امتسلع عحايوز نا لالثيا 

كاه تاسمه" اسك كه تكد انسرت" متحارتا 

كرهقا ملكا كلها مقصلر عت عورى ردكلا 

امات لقحاه أ ةمناقع ل عمال تامميع عرورملكم ناتقاة لقوه11ةمزنامع 0 عنذلومموع 
كع نام نص ا عات أه كلدصه تدكا لصة مدع لعصمقف مدال ساسم يممعمدسع قدعتكا 


با لهصماعة اذا عدعوهم | 


بدك زامل! عتمم جناعع كرا ووم اوت هنمآ نهلك زاما متهم جمإعماياا عوصص نت عدات ]ا 


تأعممع ةا ناذا امه ممتوعة ألآيف عمرنروة 


جدول رقم (1/4) الميل للسياحة - الخضائص العامة 
قعناء معاعتعفللت) لسعمعنا - نجاأممعممع11 تمس عمسم 
والميل إلى السفر والسياحة يوفر قاعدة عريضة وخط الأشساس 6دأاءعكة8 للدلالة 
على التغيرات التي تطرأ على الطلب على السياحة. لكن مل هي إلا البداية. قليس جميع 
المسافرين الذين لدميع ميل كبير للسفر أو الذين لديم ميل أقل:متشابيين على الرغم 
من أنهم قد يشتركون معأ في بعض السمات ولكن في نواحي أخرف كثيرة قد تكون 
مختلفة فيما بيهم. ولذتك فلا بد من الأخذ في الاعتبار القياسات الأخرى المطلوبة من 
الخطط التسويقية. وهذا ينقلنا إلى الموضوع الرئيسي وهو تجزئة السوق ‏ غععاءقابة 
1110 والذي عرقه كوتلر :0118| على أنه "مبمة تجزثئة السوق إلى شرائح 
5 تشترك مع بعضيها في صفات مشتركة" وهذا ما سوف ثورده بالتفصيل في 
الفضل المنادس. 
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الشضسة بالخللت السبادى 5 أأمقععنه] ممهمجوعنا مكاءوييه] 

يقصد بالتنبؤ قياس حجم الطلب السياحي المتوقع مستقبلياً خلال فقرة زمنية 
محددة. وتتطلب دقة نتيجة التنبؤٍ بالطلب السياس ضبرورة دراصة وتحليل أرقام 
المبينات السابقة إن وجدت وتقييم الأداء الحال والمتغيرات المتجتملة القي قد تؤثر عا 
الطلب فى المستقبل. اي أت التنيؤ يتم من خلال الدراسة الدقيقة ولا يقوم على التخيل 
أو التوقع. ومن ثم تلعب خبرة القائمين بعملية التنبؤ دورأ هامأ في دقة الدراسة وحسن 
إختيار الأسلوب المناسب. 


وتجدرالشارة إلى الإختااف بين التتبؤ بالطلب قوهناكةعع,هتا لمهممع0نا وتقدير 
الطلب «دنتةلء:5 مهضرع حيث أن تقدير الطلب ما هو إلا عملية توقع لالأحداث 
المستقبلية بناءٌ غلي الحكم الشخصي للفرد. وبالتالي فإن نتائجه تتوقف إلي حد كبير 
علي مدي التقدير الشخصني وحسى التتبع للظروف الإقتصادية الراهنة والمستقبلية. 
أما التنبؤ فبو عملية تتطلب ذراسة منظمة للطلب خلال فترة زمنية معينة بإستخدام 
أساليب خاصة لتحديد الطلب وتأئيركاقة المتغيرات عليه في المستقبل. 


أهمية التنيو بالطلاب السياحي ودنكدععره] لصفممعنا مكل بده 1 أن ععمقاءممرتها 

التنبؤ بمعدلات الطلب السياحي وتقدير حجمه المتوقع ل أهمية كبيرة للقائمين على 
التسوبق والخبراء السياحيين على المستوبين الخاص (الشركات) والعام على مستوق 
الدول (الوجيات السياحية) لما يلي: 

1. تقدير حجم النشاط السياحي والحركة السياحية المتوقعة فى الدولة الوجية 
السياحية. وبالتائي وضع الخطط الملائمة المتعلقة بتطوير المنتج السياحي ككل 
والطاقة الفندقية والخدمات السياحية المختلقة والمرافق بما يلآثم حجم الطلب 
المتوقع. 

2 وضيع الخطط الواقعية لمستقبل الإستثمار السياحي وتخطيط المناطق المختلفة 
وتصميم المنتج والقتي تكون مينية على حجم الطلب السياحي المتوقع. 

3. إمكانية تقدير حجم الإيراذات السياحية المتوقعة سوام على مستوى الشركات 
والمنشآت السياحية أو على مستوى الدول المستقبلة للحركة السياحية وتخطيط 
الإستثمار والتوسع. 
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بالنسبة للشركات السياحية التخطيط العملي للبرامج السياحية الثي تناسب عدد 
والشرائح المختلقة للسائحين المحتملين وتخطيط ابإستعدادات الخاصة بحجم 
العمالة ووسائل النقل وتحديد الأسعار... الخ. 

إمكانية تخطيط النقل للأعداد المتنوقعة من السائحين من أماكن إقامتيم إلى 
الوجيات السياحية. على سبيل المثال تخطيط الطيران (عدد الرحلات - طرازات 
الطائرات - عدد المقاعد - تكلقة تشغيل الرحلات الجوبة - التسعير ... الغ). 

تؤدي دقة التنبؤ بالطلب إلي تحقيق التوازن بين العرض والطلب المتوقع وبالتالي 
خفقض التكلفة وتحقيق الربحية. 

يستخدم التنيةٍ بالطلب في تقدير درجة إختراق السوق المستهدفة. 


طرق النتبؤ بالطلب دله ءا يدم نكدعمءت؟ قمعت 


هناك طرق غدةٌ وضبعت للتتبؤ يتحجم ونوع الطلب السياحي والحي تقراف هايين 


انذراع البسيطة حتى النماذج المتطورة. وكل تلك الطرق قد تسفر عن تقديرات عادلة 
طبقا للحالة التي تطبق علها. 


1. الطرق النوشية 5لكمذازعاية عنانامزلهن4) والتي تشمل: 
© الإستقصباءات (الإستطلثعات) 0ك 
© الطرق الحُكُمْيُة ل مطلتعاخ امعدعددعلن| 
- توافق ابراء الخبراء 5نا52135لات ا 1معتعح 
- تقنية دلفي عنسوتضطعع1 نداماء0] 


© التجارب كاتل1116أمءتبع 


2. الطرق الكمية كلت 1ا]عاية عنذلاها ةناها 
© طرق تحليل السلاسل الزمنية 5لصتاععابا دعلوم5 عدم ذا 
- النماذج البسيطة ذاءلمابة عنقل"ا 
- التمبيد الاق وأ طتممص5 لقتامعءممموع 
- التحليل الإحصباتي للاتجاة العام 5أ5بزلدصم ممعء 1 ادع أ50أهئ5 


© الطيق السبنية دلمعداععلةخ اهكسقن 
- نماذج ا#إتحدارةاع لما ومأذهعموعم 


- العنبة البارو مترق 08 أأتقعععمم] عأراع ترمية8 
- نماذج الإقتحباد القياسي ذاءلمابة عأئ]اع1ترمومع] 


طرق التلبؤ بالطب 


كل دامع لم هد تامدعععم] 


الطرق الكمية الطرق اننوعية 
ورا علب عمدائة] اأتلةسانا كور عام عمدرات]الديدنا 


اإستتهباوات 
ند ]كك 


طرق السلاممل الزمنية 


5ك صحاعت تبام كمترم؟ مون 1 


التها. : ب 


معدن مممفع 


التماذج البسيطة 


داع دفن عبد لكا 


المنوسطات ابلتحركة 


سحن قال حادل يوم ان 


الطرق "احكمية 
ا 5ل دناعم كيل لمريع مو سل 
التفييد الى 2-- رذ 
تقنتية دلغن 
عنوام دع نطماعت 


00 أطدحد محم أت كمع ذاه نجوتع 


31 0 1 2 0 انين لاذتجاك 


توافق أأرع الخبرام 


الك 
كنعو معصو نا جرعوودة 


الطرق السيبية 
5ل دحاعهنب آدنادة ا 


نماذج اإتخدار 


ب أم أمكركيم وى رسع جهيم 


التتبؤ البارؤمتري 


ارقو عرسم ص ع م سرصم دم ريق 


شكل رقم (6/4) طرق التفبع بالطلب السياحي 


لس 


كلها 


تاك ل أي قتصباة أ لقيامئى 


دان تش عع كات مدآ 
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الإسستصاءات (الإستطلاهات» دنه اناد 

الإستقصباء من مصيادر المعلومات الشائعة للتنبؤ بالطلب في المستقبل. والذي من 
خلالة يتم إجراء مسح للمستبلكين وقوة المبيعات. وفي الدراسات الإستقصبائية على 
المستهلك يثم سؤال الأفراد والأسر المحتملين في الأسواق المسهدفة عن خططظتهم 
المتعلقة بالسفر والسياحة 3035|" اء0ت؟1 والتي هي من الطبيعي سوف تتحول إلى سفر 
فعلي اعنت؟1 أوبمع56,. وتعتمد نوعية وجودة المعلومات المستنتجة من هذه الإستطلاعات 
على مبارة المشاحين 5نوبعندبا5 وصياغة الأسئلة 11505د5ع 0 6م 75أقاهم2 ومعدل 
إستجابة الأفراذ الذي يشمليم المسح وصدق إجاباتبم. وعينات الأفراد الذين يشملهيم 
المسح عادةٌ لا يكون لدتهم تصور عن القوى الأخرى في البيئة الخارجية والتي قد تؤثر 
على الطلب في المشتقبل: وتلك الطريقة تكون مفيدة بشكل خاص في حالة المنتج 
السياحي الجديد حيث ٠‏ توجد مصادر أخرى للمعلومات. 


أما في المسوحات الخاصبة بقوة المبيعات فيتم فبيا سؤال الأقراد الذين يقومون ببيع 
البرامج والخدمات السياحية في المكاتب الشياحية من وكلاء السفر كامعهف اعناتقم!] 
ومنظمي الرحلات السياحية 05م36ءم0. /نا1 وفريق البيع المباشر في الشركة. والذين 
يتم سؤاليم عن توقعاعيم بالنسبة لحجم طلياتيم خلال المدة المعنية بالاستقصياء. 
وتشكل تلك المعلومات التي يتم الحصصول غليها القاعدة الرئيسية للشركة في تقدير حجم 
الطلب السياي المتوقع. 


الطرق الحكمية داه طارعاة اممعدمول | 

ونَستَخدِم تلك الطرق رَأي وحُكم الأشخاص ذوي الخبرة والمعرفة في مجال التنبؤ 
بالطلب. هؤلاء الخبراء يكون لدييم رؤبة لقوى السوق المختلفة وتأثيرها على المبيعات 
المستقبلية. تلك الرؤرة يتم تحليلها وتحويلها إلى أرقام مبيعات مستقبلية وعاد5 عرنون] 
5ع«ناوأ". وهناك طريقتان رئيسيتان من الطرق الحُكميّة هما: 


تواققآراء الشبراء دن دمع ممع دمع 
وفي تلك الطريقة يتم دعوة عدد من الخبراء (10-8 خبير) إلى الإجتماع سوبا 
ويطلب منيم وضبع تتبؤاتهم بالنسبة للطلب السياحي خلال ففرة معينة. ونعد 
إمدادهم بالمعلومات الكافية واللازمة لبناء توقعاتهم علهاء يجلسون سويأ 
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ويناقشون الأمر بشكل مفتوح وباستفاضة حتى يصلون إلى نتيجة معينة يتوافقون 
عليا. 
المشكلة في تلك الطريقة تكمن في توافر هذا العدد من الخبراء في وقت واحد 
والتكلفة المرتفعة وعدم التوافق أحيائاً على نتيجة واحدة أو أن يكون بعضيم ذو 
شخصية مستبدة ويفرضون رأءهم على الآخرين وبالتالي توجد إحتمالية التنيؤ الغير 
دقيق أو الخاطئ. 


تقنية دلفي عناواصداءع1 أحاماءنا 

تقوم تلك التقتية على المنيجية التفاعلية للتنبؤ بين فريق من الخبراء مع تجنب 
المناقشة المفتوحة والسماح لهم بتغير رأهم في سرية دون حرج. حيث يتم دعوة 
مجموغة من الخبراء (10-8 خبير) للإجتماع وإمدادهم يكافة المعلومات وإعطاء 
الفرصة لكل مهم لوضيع تقديره مكتوبأء ثم يقوم المشرف على الجلسة بتجميع 
تلك التقديرات المكتوبة شن الأعضباء ثم يمررها على الأعضباء مرة أخرى لإجراء 
مراجعة لتوقعاتبم الأصلية. وبقوم الأعغضاء بتعديل توقعاتيم بعد المراجعة 
وتسليمها مرة أخرى. ويتم تكرار عملية التقدير والتجميع والمراجعة بشكل مستمر 
حتى يصل الجميع إلى التوافق والإستقرار على نتيجة واحدة. ويتم إستخدام تلك 
التقنية في أوروبا على نطاق واسع وأحيائاً يتم إستخدامها عن طريق تقنية 
الإتصالات وتكنولوجيا المعلومات عمر شبكة الإنتئت وهو ما يطلق عليه 
"الإتصالات التفاغلية"” 01112381015ا11اه) علاا]عدمع]| لصنهو القرارعن طريق ما 


يسدى بالديموقراطية الإلكترونية نزعه]ءه3ء0ا-], 


المجسارب 115ا12 عم 


تستخدم طريقتي المسج الإستقصاني والُكميّة في تقدير النية في الشراء وليس 


لوك الشسراء الفهلن: وق طريقة العجارت :يجو عسات اللروعتات القهاية باستشهدام 
التسويق الإختباري ودنعا,داط إوع1 والذي خلاله يتم إختبارسوق معين كعينة 


أعكاءقاا عام صدك يثم فيه تسويق المنتج بكامل مزيجة التسويقي. ويثم رصد اإستجابة 
المشترين في صورة مبيعات والتي تُستخدم في التتبؤ بالمبيعات في السوق بالكامل. وهذا 
السوق العينة قد يكون منطقة جغرافية معينة أو محل مه50 في مركز تجاري. 


وتحكم التسويق الإختباري عدة قيود في: 
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- صلوك السوق العينة قد لا تنطبق على السوق الفعلي حيث يمكن التحكم 
في ظروف السوق العينة يدرجة أكبر من التحكم فى السوق بأكمله. 

- قد يقوم المنافسون بالتشويش على الظروف في السوق لتقويض أو تدمير 
النتائج. 


ولحساب نتائج البيع 2 اليموق بأكملفك فيناك حاجنا إلى المؤنك من المتغدرات مثل 
مبيعات منتج ذات الصبلة ععبالمم لمندامع أو مبيعات فئات المنتج بالكامل في كل 
من السوق الفقجرية والموق بالكامل. وتوضبح ذلك العادتة العالية: 

57 


ا 5 272727277572 2 يتك 
أل[ تلاك نر ]1 581 
5 - التنيق بالمبيعات للمنتج 
84 - السوق بالكامل 6عوامد4! لمعه[ 
4 - السوق التصربة عععاموةك يد 1 


50 - مبيعات فنة المنتج ورومع مهنا هوم" أ معادة 


8147 - مبيعات منتج ذات الصبلة اءنتمجع"*! الممفواعاا أه ععلوة 


طرق السلاسل الريك دلم راعوماا دع لوع5 عرز 1 

يعد أسلوب تحليل السلاصل الزمنية من الأساليب الإحصائية الجديرة بالإهتمام. 
والقي تطورت كثيرا وأصبح بالإمكان إستخدامها لغرض التوقع مستقبل العرض والطلب 
غاي خدهة أو صلعة ها ونعتمد هذا الأسلوب علي تتبع الظاهرة أو المتغفر ممانهنردلا) 
غأي هدى زمني معين. ثم يتوقع للمسعتقبل يناءٌ على القيم المختلفة الي ظيرت في 
السلسلة الزمنية وعلى نمط النمو في القيم. وبهذا فيو يتفوق على الأسلوب التقليدي. إذ 
أن الأسلوب التقئيدي يحسب فرق القيمة بين زمنين فقط من السلسلة الزمنية وببني 
التوقع المستقبلي على أساسهما دون مراعاة للتمط العادء للسلسلة أو للارتفاع 
والانخفاض الذي يحدث لقيم السلسلة الزمنية المتصلة. 


أي أن السلاسل الزمنية تعتمد على إفتراض أن إتجاهات الماضي يمكن أن تستخدم 
في التنبؤ عن مبيعات المستقبل. وتتكون السلاسل الزمنية من أربعة مكونات من 
التغبرات والتي تتأثر بالعوامل الاقتصادية والبيئية والاجتماعية والسياسية. وفي: 
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- الاتجاد العاح ,1) 1600 :3اباءة5: والذي يبين الحركة المنتظمة لحالات التزايد 
(النمو) والتناقص (الركود) لفقرات زمنية معينة:ء الاتجاه العام يعذي قياس 
متوسط التغير لكل قترة زمنية. 
- التغيرات الموسمية ل5) 05هأاقاعةلا |ادنرمخدع5: وهي التغيرات العادية والمتكررة 
خلال فترات خاصة من السنة كالأعياد الدينية والوطنية ومواسم الأجازات أو 
الفترات التي يكون فيبا الطقس :ع:د3ع/ا! متاسبا والتي تزداد خلالبا المبيعات. 
- التغهرات الدوربة ل)) 361505امةلا عأاع0): عي فترات مستدامة (بمدة تتجاوز 
العام) لمعدلات بيع عالية تتبع يمعدلات بيء منخفضة مثل دورات الاعمال 
5غاء) 5ك 0 أؤبا8. وتضيم عادة خمسة مراحل في الدورة الكاملة غي الارتقاع 
الأولي. والتراجع. والركود. والإنتعاش. والإرتفاع النبائي. وقد تمتد طول الفترة 
(الدورة الكاملة) إلى عدة سنوات نتيجة لعوامل كثيرة مثل سياسة الحكومة 
والعلاقات الدوليية وغيرها. ؤيقاس طول الدورة بطول الفقرة الزمنية بين 
مرحاش إرتفاغ متتاليتية أو ركو اليتين, 
- التغيورات العشوائية أو العرضبية (لا) 05ه6تامهلا 0ولدادظ: وتنشأ هذه 
التغيرات نتيجة للأحداث الغير متوقعة والتي تقع فجأة ولا يمكن التنبؤ يبا مثل 
(ضبطرابات السياسية والحروب والكوارث الطبيعية وما شابه ذلك والتي يكون 
لبا تأثيرها عند دراسة العناصر اأخريى للسلسلة الزمنية, 


ومن أهم النماذج المستخدمة في التنيؤ باستخدام السلاسل الزمنية: 
© النماذج البسيطض ذاءلصاب8 عبزدل" 
وشي النماذج المبسطة للتنبؤ باستخدام تحليل السلاسل الزمنية. ويبتى على التنيؤ 
بالفترة الزمنية القادمة من خلال مبيعات القترة الزمنية الماضية. وتكون قيّم أو 
نتائح هذه النماذج دقيقة في حالة أن تكون قيم الإتجاه العام (0) أي يتم حذف 
تأثير الإتجاه العام. ويتم ضبيظ القيمة التي يتم التنبؤ بها لكي تتماشى مع التأثيرات 
الموسمية في حالة وجودها. هذا على إفتراض أن نسبة مبيعات الفترة المقبلة شي 
نفسها في الفترة الحالية. وإذا إفترضنا أن تلك الفترة عاماً فيكون التنبؤ كما يلي: 
نسبة الزبادة في مبيعات هذا العام 
مبيغات الغام القادم - مبيغات الغام الحاليٍ + 
مبيقات العام الماضي 
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© تموذج المتوسطات المتجركي اع لمانا عممماعنحث ودأتدمايخ 
وهو من النماذج الحديثة للسلاسل الزمنية التي تعتمد على المبدأ الفلسفي القائل 
بأن الحاضبر هو نتاج الماضي. وهذا يعن أنه يمكن التعيير عن المشاهدة الحالية ,, 
كدالة خطية في المشاهدات السابقة معلا..دءل:.,/ا بالإضيافة إلي الأخطاء العشوائية 


الماضبية 
ع ...دوع ,© وتقوم فلسفة هذه النماذج على اعتيار آن المشاهدة الحالية 
للسلسئلة الزمنية(ل9) هي دالة خطية في الأخطاء السابقة و5 0ك 


بالإضافة إلي الخطأ العشواني ,5 . 
وَتَاخذ معادلة نموذح نموذج المتوسطات المتحركة (و)ذالا الشكل التالي: 

2 لوي 0 ع م > و 6 -11 8 حا 
حيث يفقرض النمتودج أثَّ المشاهدة الحالية ,لإ دالة في المتغيرات العشوائية 
السابقة م5 ........رب " بالإضبافة إلن.المتغير العشواني 6. 
ولتبسيط الأمر فهذا النموذج يقوم عائ أن المتوسط المتجرك عووععنة وداندماة 
هو متوسط الفترات الزمنية السايقة. الي تتحرك كبيانات إلى الأمام ومن ثم التنيق 
يما ترسهسة من صبورة للفدترة اللقبلة. وهو يستخدم 2 التنبؤ على المبيغات خلذل 
الفترات القصبيرة. 
فمثلاً إذا كان التنيؤ المطلوب بخصوص شير مايو والسلهلة الزمنية أربعة شبور. 
فيتم أخذ متوسط الشهور من يناير حتى أبريل ... وهكذ|؛ 

المبيفات الكلية من يناير حى أبريل 
المبيعات المتوقعة لشهر مهايو - 


المبيعات الكلية من غبراير حتى هايو 
المبيعات المتوقعة لشيريولية - 


© التمهيد الأسي ع0أذاءههم5 ادأعمعممم«ع 
الفا الأني هن داريقئة من طرق التنبؤ بالطلب على منتج مغعين ويتم 
فييا حساب المتوسط الممهد ف عباية الفترة كثقدير للطلب خلال الفترة التالية 
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وذلك باستخنام قيمتين فقط هما الطلب الفعلي والطلب المتوقع للفقرة 
الأخيورة. وبذلك فإن تقدير الطلب لققرة معيتة لا يلزم الطلب القفعلي لكل 
الفقرات السابقة. ولكن يلزم فقط بيانات السنة السابقة. وتقوم الطريقة على 
البدء بآخر تقديرتم حسابه. وهو عبارة عن الطلب المتوقع الذي تم تقديرة 
للفةرات السابقة. ثم محاولة تعديله بناءٌ على ما تم حدوثه فعلاً في الفترة 
السابقة. فعند نهاية الفترة السابقة تكون قيمة الطلب الفعاي متاحة وبالتالي 
يمكن تعديل التقديريناءً على مقدار الخطأ (الإختلاف) الذي تمت ملإحظته 
خلال الفترة الأخيرة. 


وللتغلب على عيوب المتوسط المتحرك عوهمعنثم عمزنا10/ا ظبر أصلوب التمهبيد 
الأمي. والذي يأخذ ف الإعتبار جميع القيم السابقة بناءً على المتوسط المتحرك 
المرجح عيوماعلام ودأناها/8 لعاطواعلثا. والذي يستخدم معامل معين (يطلق 
عليه غالبا إسم ألفاةناماث. ويزمز له ب ©). لوزن تأثير القيم السابقة الذي 
تتراوح قيمته بين واحد صحيح وصغفرء .واحد صحيح يعني أن القيمة المتوقعة 
حسبت غلى أساس آخر قيمنة.في'السلسيلة. وصفر تعفي أن القيم السابقة 
جميعاً أعطيت ترجيحاً متساوبا في التوقع للمستقبل. 


وتكتب صيغة التوقع باستخدام النموذج الأسي رياضياً كما يلي: 
(1-0) + نيه حرق 

حيث أن ,لآ تمثل القيمة المتوقعة للسلسلة عند الزمن6 . وملا تمثل قيمة 
السلسلكة عند الرمن 1 . وى تمثل القيمة المتوقعة للنطاشلة عند .و 
ن تمثل معامل لحساب المتوسط المتحرك المرجح وتقرواح قيمته بين واحد 
وصفر: القيمة واحد تعني أن التوقع للمستقبل بي على القيمة الأخيرة (1-:) 
يمفردهاء في حين أن القيمة صفر تعني أن جميع القيم السابقة أعطيت وزنا 
متساوياً للتوقع ل ,لآ . 


وهذه الصيغة يطلق عليبا اسم النموذج الأمي البسيط |0613 ممع عامدمزد 
اعلهاة ومأط]ه510. وبالرغم من أنبا تمكن من التغلب على مشكلتين مبمتين 
من مشاكل التوقع الناتج من المتوسط المتحرك. كما أشير إلى ذلك أعلاه. إلا 
أنها فثلها مثل المتوسط المتحرك. لاتتوقع إلا لقيمة مستقبلية واحدة؛ أي أنها 
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تفمرض عدم وجود نمطية في السلسلة:. وبالتاللي فجميه القيم المستقبلية 
تساوي القيمة المستقبلية الأولى (... - يبلا 2 نبأ - الآ ). 
ولتبسيط الأمر قيمكننا وضع النموذج المبسط للتمبيد الأمي (النموذج الأسي 
البسيط) والذي يجمع بين المتوسط المرحج لمبيعات العام الحالي مع المبيعات 
المنوقعة لبذا العام. تستخدم المعادلة التالية في التنبؤ: 
مبيعات الغام القادح - مبيعات العام الحالي (0©) + (1-0) المبيعات المتوقعة 
هذا الخام 

در -1) جنوه حرق 

وتمثل ين معامل لحساب المتوسط المتحرك المرجح وتقرواح قيمته بين واحد 
وصفر. والذي تظل قيمتة صغيرة إذا استمر ال'تجاه العام السايق. ولكن إذا 
تغيرت فسوف تظل قيمتها قربية من 1 لكي تتوافق مع هذا التغير. ويتم 
حاب قيمها من كتيذل تحلق» البيانات والقيمة الشايقة: 


© تحليل الإتجاد العام الإاحصاتي ذا ةبزاددث لدعم ! ادع م5 ألة]5 
التحليل الإحصبائي للإتجاه العام يعذي تقدير الإ'تجاه الكامن بواصسطة تقنيات 
لاستئباط التمط الكامن وراء السلوك .في,سلسلة زمنية والكامن في البينات 
بمساعدة تحليل الإتحدار النسيط ذأثئؤاقث ردأذوعمييع عاملمأ5 والتي تؤخذ 
أحياناً كمتغير يعبر عن الزمن وأحياناً أخرى كمتقير للتنيق. 
والتنبق بتلك الطريقة يفترض أن معدل التغير الثابت في المبيعات سوف يتكرر 
في الفترات الزمنية المتتابعة. ولتوضيح تلك العلاقة الخطية لنفترض أن هناك 
تفاط البياتات د يز عيث 2:11 من والندف هن إيجاد معالة خط 
مستقيمء تلك العلاقة سوف تعبر عنيا المعادلة التالية؛ 
لا + ن ح- بو 

حيث لح متغير التنيؤ 8اتاقاءةأ أققععرت] 

« - الفترة الزمنية لمنمع عهمز1 

) . *ا - المعغاملات 08]0115) المحسوىة باستخدام تحليل 


ال'تحدار ذل بزالقصف تردأددمميوّع ]ا 
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طرق السبيية 5ل وراءعاة اددباةا 


عيث أن السلاسل: الرسية لا يكن استهداميا للتيو بالطلب عيما لا تُطيرَاي 


تماذج. ولذلك تم البحث عن استخدام طرق أخريى للتنبؤ بالمبيعات والتي تعتمد على 
متغيرات غير الزمن والقي تقوم به الطرق السببية. 


مثال على ذلك وصول السائحين يمكن أن يعتمد غلى عدد من العوامل مثل 


الأحداث والمناسيات 5زوعيع. والاتجاهات الدولية د5لدع1 أهددتعددمعةماء البنية 
الأساسية ...الخ: والنموذج الذي يتضمن ذلك كمتغيرات مستقلة يمكن استخدامه في 
التنيؤ بالمببيعات” والنماذج التي تستخدم في الطرق السببية هي: 


- نماذج الإنحداريذاع مام ممتدوععموع يا 
- تماذج البارؤمترية 5اعلمالخ عأم)عصرممة8 


- نماذج الإقتحصباد القياسي ذال مابط غم :مومئعط 


© تماذج الإتحدار داعلما8 لماودعموع »ا 


تحليل الانحدار أو تحليل الارتباط :قو كل طريقة إحصائية يتم فبيا 
التنبؤ بمتوسط متغير عشوائي أوعندة فتغييرات عشوائية اعتمادا على قيم 
وقياسات متغيهرات عشوائية أخرى. ونفوذج الانحدار يعتمد دائماً على علاقة 
السيبية يمف أن يكوة التقيرق المتغير اكصجفل ماك رديسي التغيرقي المتغهير 
التابع. ونظربة تحليل الانحدار تعتمد على النظربة الاقتصمادية بين متغيرين أي أنها 
تفترض ثبات العوامل الأخرى. وهو معادلة تتعلق بالمبيغات إلى متغيرات التنبؤ 
اشتقت باستخدام تحليل الإنحدار المتعدد ؤلةيزاقمث ومادمةمعوع8 عام ءابالا 
وتحليل الإنحدارينطوي على وضيع معادلة لتفسير التقلبات الي تحدث على 
المبيعات من حيث اللتغبرات ذات الصبلة. 
وللتوقعات تستخدم تقديرات التأثير أو المتغهرات ذات الصلة مع العلاقة المقدرة. 
والانحدار المتعدد يتضمن إنشاء نموذج لتقدير المتغهرات لكي تكون متضبمنة في 
التحليل وحجم علاقتها بالطلب. 
وتستخدم الخطوات التالية في إنشاء مثل هذا النموذج: 

- إختيار متغبرات التنبؤ الرئدسية 5ع اطدتعةنا ,مىذلمم"ا 

- تجميع البيانات السابقة 10313 56ة”! عن تلك اللمتغيرات. 
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- إقرار العلثقة بين هذه المتغيرات والطلب. 

- تشغيل معادلة الإنحدار دمأعتناوع «ماودععوع8 من أجل حسن التلاؤم 
وتحديد قيم المعاملات كامرعكةااءم) قط أن د5عنااةلا. 

- تكرار الخطوات الأخيرة حتى يعطي النموذج حتى يعطي النموذج توقعات 


شرهبية كاكةععت] لإرماء3 ]53115 على البيانات السابقة. 


التنيو البازؤمترى م1 امقعععه] اع مم3 خا 

من الممكن أن نجد أن سلسلة زمنية ترتبط بسلسلة زمنية أخرى مبينة وجود 
علاقة قيادة الأخير مناكده1ئداء2ا 8د ا-لدعا. وفي حالة إذا كان يمكن التنبؤ 
بالقيادة لعن فيمكن أيضاً التنبق بالأخير. وإذا أخننا حالة أن الحركة السياحية 
يمكن أن تعزى للنمو في وسائل النقل. 


ويمكن أن تكون قيادة الوقت 11512 0دءا مؤشرأ بأن الحركة السياحية سوف 
تتبّع. ومثال لذلك عدد المشافرين جوأ سوف يعتمد على عدد الرحلات الجوبة 


الأعداد المسافرين. 


نماذج الإفتصاد القياسي (5اذتزاددا 6نام]بن) أددمهما) داع مام عتئعدممجرمعع 
تستخدم تلك النماذج عدد من المعادلات التي تحدد متغير يثم توقعه. وغيره من 
متغيدرات المؤشرات الإقتصادية الأخرق. والظطلب السياحي يعتمد على عدد من 
العوامل. ولا بد من الأخذ في الإعتبار كافة الأمور البامة التي في تلك النماذج. 


مثال: العوامل الدولية مثل وضبع الإقتصباد العالمي. الأحداث. العوامل المحلية 
مثل التضبيكم وقيمة العملة المحلية والعوامل الإجتماعية والعوامل الطبيعية 
والمماع اللنافيسون. كل كللك العوامل السابق ذكرها يعقب انشائيا شي النموذج 
كمتفدات تتبؤ. 


لسممع نا 


أعصعء تعن 11 


- 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 


لان أتأساللع مق ا 


درت ووومدع بدجرا 
ااجزنانانا ككم ]رجا 


١ 
1 
١ 
1 
1 
1 
1 
١ 
ل‎ 
ل‎ 
ا‎ 
ا‎ 
1 
ا‎ 
1 
كلكا فاط 1 كوا ا‎ 
1 

1 

و 


ده س دنا سد دد ةك دح د 


لعلضة عبلميا 


من سنت 1 نحط 


ال بدن هت اك حنمت ناه عدت 


3 ادع سوه أمرسمط 
أ تم ممردمتتحناما عررروةور | 


ءامجاععبيسكنم 


| 

1 

1 

1 

1 

١ 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

5 ا 

مت تكد أستموظ ا 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

1 

عارك معمعط : 
1 
1 
ط 


شكل رقم (7/4] تموذج الإقتصاد القياسي 
اماع لكا 1000 ااال 50 
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محلل السحيا فى 

عا اناك له الأكلع انا 
يمكن تعريف المستيلك السياي بأنه "الشخص الذى يقوم بعملية حجزوشراء 
الخدمات السياحية لاستخداهها والاستفادة منها أثناء رحلتة السياحية في المقصد 
السياحي. ويمكن أن يكون المستبلك السياحي من مواطني دولة المقبد السياحي (السائح 
المحلي إكأناه1 عأأكعمممذا) أو من أي دولة أخرق قير دولة المقصب السياي (السائح 


الأجني أذأ؟ناه [ معأعرمط)". 


سلوك المستهلك السياحي :وانتمراء ,76(ناكهمم) (دأعناه] 

فى يقون اللؤعويق وان الاباقن البذابة مواقم السلوقيات والتوقيتاك 
والتفهبيلات والاختيارات للسائحين. والسلوكيات ةانادأناةااء8 يتم دراأستبها كعملية 
عدعهم تبدأ من مرحلة ما قبل الشراع بإهابرداةا-م” مروراً بمرحلة الشراء سا8 ثم 
مرحلة ما بعد الشراء زر انزنانا-اذن"!؛ 


والسلوك السياحي صياق محدد جذأ لا يخضيع لاستنتاجات غامة. بل لا يد من 
اصتكماليا بمعرفة كيفية هذا السلوك في البئتدأن المختلفة وهذا يتطتب فيم وتطبيق 
ديناميكيات السلوك والقوى المؤثرة ج5عدرمط ممتعمعسأأها. 

والشكل الثالي يوضح تسلسل عملية الشراء؛ 


الحفكسر/ادراك إخياوات الشراء المرجحة منطفياا 


(دالقعورها ممع بعس عصمهمة صم صلا عحصتمعمع عامط 


الإحماس رعزم [التجردة الذهنية للسفر) 


تع تالعحقى ثم عممعمعدرعع امعصعصص) عمجعقصمع راممع 


التصيرف/تائم (الراء لغايضة التهرية التهنية! 
1 كير (البيمرا 1 ' 


إععلع هزع لقنصعحم عطء عسزاعم مم عمهحاعء سجر ععمعللم رصحة اها 


شكل رقم (1/5) نموذج مبسط لتستسل سملياه الشر آء 
عمقتطاحدظ 1ه اعنم 1 لقنا دوعت عامساة 
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و نتصبم . من الشكل السايق أنة في 'مرحلة التفكي " لم تعد م المستبيلك السياحي 
المبارات الإدراكية (المعرفية) للنظر في خيارات مختلفة من السقر والسياحة:. التتائج 
المثرتبة عن كل خيار. تكلفة وقوائد البدائل المختلفة. والخيارات التي تم تحديدها في 
تلك المرحلة تتحرك إلى المرحلة التالية "مرحلة الإأحساس” قندها تساعد الجوائنب 
العاطفية 2 شعقضبية المستيتك السبياج عي في إزالة اليا رأثت ألفضر جك ابيكء ومقبولة على 
علاق ذلك 


وفي المرحلة التالية "التصرف" يتم قيها الاستقرار على خيارأ نهائيا عامط اهماع 
وتم إتخاذ القرار يمكان الشراع ومقدار الشراء وطريقة الدفع 5 الخ. ويمكن إستخدام 
عن طريق تمرير المغهزات. ويقكن أيضأ إقناعهم بِالْمُضي قَدُمَاً من خلال المراحل وكذلك 
9 يقرروا لسالح العروض التي يعم تسويقيا. 


ومن الممكن أن يغتلف تسلشسك عفليّة. الشراء عندما تكون القرارات عاجلة أو 

عاطفية أو متسرعة. وتسلسل قرار الشراء يعتفد بشكل عام على عدد من العوامل 

أشهما: 
* طبيعة صينع القرار. 

©» طبيعة المستبلكين السياحيين. 


* المخاطر التي تنطوي علبها عملية الشراء. 


كاتس . هر 


الشكيرام18 | ينل تتصبرف | التصرف سا8 | عل | الإحساس 800 | اعم] 


شكل رقم (25] التباين في تسلسل حملبة الشراء 
5 لاقصة ا ععمعسوعة عمقداعودظط 
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وبصفة عامة فإن السوق السياحي يتكون من مجموعة المستهلكين السياحيين 
615 اناكلره) والعملاء 5اع07م5]6لت والذين يكونوا معأ المحور الرئيمي للسوق. وندوثهيم 
يفقد السوق أهم مقوماتة القى يقوم عليها أصلاً فبما يمثلان مصدر الحياة لأي نشاط 
تسويقي. لذلك فإن المبتمين بالتسويق لا يقوموا بدراسة المستيلك كفرد بصورة مجردة 
ولكنيم يدرسونهة كفرد له حاجاتة ورغباتة الشرائية المختلفة ومن هذا المنطلق ظبر 
التنافس بيهم واضحاً من أجل دراسة حاجات واتجاهات المستهلكين واشباع رغباتهم 
المختلفة. 


وبعتبر سلوك المستهلك السياحي ودراسة هذا السلوك من أصعب وأعقد الوظائف 
التسويقية لأي نشاط تسونقي فى المؤسسات السياحية وهذا يرجع إلي أن السلوك 
البشرى فى حركة دائمة من التظور والتغير. فانماط الحياة التى تعيشيها المجتمعات غير 
مستقرة على حال ولكها متطورة بفعل العوامل والظروف الاقتصادية والتكنولوجية 
والثقافية والاجتماعية السائداة:قتها. 


ومن ال ملاحظ أن السائحون تتحول اهتماماتيم ورغياتبم كل فترة زمنية. فقد تتركز 
اهتمامات شرائح سوق معين حول السياحة الثقافية فى فقرة معينة ويصبح هذا النمط 
السياحي من الأنماط المفضملة في هذا السوق. ثم نمرورالوقت تتحول الرغبات وتتجه 
نحو أنماط سياحية أخرى مثل السياحة الترفهيية. وبذلك تصعب المهبمة التسويقية 
آمام المسئولين عن التسوبق والمسئولين عن وضع وتصميم السياسات والاستراتيجيات 
التسويقية. حيث يتطلب ذلك قيماأً ودراسة للخلايا البشرية المكونة للسوق السياحي 
وتحديد الاسواق السياحية المرتقبة والشرائح السوقية من المستبلكين السياحيين 
المستبدقين والتعرف على حاجاتيم ورغباتهم المختلفة وتطويع المنتج السياحي لكي 
يتماشى مع تلك الحاجات والرغبات. 


ولا يقتصر الأمر على مجرد دراسة المستهلك السياحي من حيث الشرائح السوقية 
والرغبات والحاجات بل يتعدى ذلك إلى المتايعة المستمرة فكل التغيرات والتطورات التى 
تطرأ على أتماط السلوك المختلفة للمستبلك السياحي وتحليلها ودراستبا دراسة وافية 
دقيقة يتم بناءً عليبا تغديل السياسات التسويقية السياحية إذا تطلب الأمر ذلك. 
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فالتسويق السياحي نشاط لا ينتبجي بانتهاء الزيارة السياحية أو بيع المنتج السياحي 
ولكنه نشاط ممتد إلى ما هو أبعد من ذلك إلى دراسة درجة رضاء السائحين عن هذه 
الزيارة والأثار الإيجابية المترتبة علها وتطويرها واكنشاف الأثار السلبية والتغتب علتيها 
وعاتجيا. ويذلك تكتمل دورة التسوبق السياج الى تبدأ يمرحلة تحديد السوق 
السياحي المستيدق. ثم مرحلة التعرف على الشرائح السوقية فى هذا السوق. ثم مرحلة 
دراسة احثياجات السائحين ورغباتيم ودوافعيم وقدراتيم المالية والبدئية والنفسية 
وعاداتيم السياحية المختلفة. ثم مرحلة تصميم البرامج السياحية التى تتفق مع هذه 
الرغبات والقدرات والعادات. ثم تأتى بعد ذلك مرحلة التسوبق السياسي ليذه البرامج. 
ثم مرحلة تتفيذ البرامج السياحية التى تم التسويق ليا يما تحقق رضاء وإشباع رغبات 
السائحين وأهداقهم التى يسعون إلى تحقيقيا. ثم المرحلة النبائية والتي تتركز على متابعة 
المستيلكين السياحيين بعد قياههم برحلاتهم السياحية والأخذ بمقترجاتيم والتعرف على 
المشكلات والعقبات التى صصادفتيم للتغلب علييا وعلاجها لعدم تكرار حدوثها مستقباد. 


ونوشبح ذلك الشكل التالي: 


استمرار أء تعديل | سائيعة ابلسعلكينح السمياعيين يعد 


السياسات التسميقية نفيك البرامج السياحية 


التعرف على الشرائع السوقية 
1 اه 


تمموفق البرامج البنياحية 


شكل رقم 3751 دورة التسويق السياحي 
عاعنءن! معطلا ملا؟ سماددداه 1 
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العوامل المؤثرة فى سلوك المستهلك السياحي 


"ميته داعة كع كلها تعاربنه آ فراع معساتما يتصموع] 
العوامل التي تؤثر في سلوك المستيلك السياحي ومدى استجايتة وقراراث الشراء 
متئج سياعن معين يمكن تقسيميها إلى مجموعتين رئيسيتين هما: 


1. العوامل الشخشهبية 5:نمعة] لقلادومع” 
ل. العوامل البيئية 5اصاعة ١‏ أقانة تلام أبترع] 


وعملية اتخاذ القرار بالنسبة للعميل تستوجب حصوله على معلومات عن المنتج أو 
الخدمة السياحية وتقييم هذه المعلومات ثم تحديد مدى توافق سهات هذا المنتج أ 


الخدمة مع إحتياجاته ورغباته ثم اتخاذ قرار الشراء من قدمة. 


والشكل التالي يوضح"المؤثرات المختلفة في سلوك المستهيلك السياحي؛ 


العوامل المؤثرة في سلوك المشعبلك السياعي 


العموامل اتتجتماعية الكقافية 


#عاقة 


اكمتماعية . امتعدوراعية 


اما 


شكل رقم (4/5) العوامل المؤثرة فى سلوك المستهلك السياحي 
عاناه1“تقطع 18 معصدداقصسم!] عاعده بطاسا دمماعد ]1 


ومن المعلوم أن دراسة السلوك الإنسائني وتفسيره وتحليله والتنبؤ بة فى المستقبل 
تساقد المخططين السياحيين والمسئولين عن التنمية السياحية فى الوجية السياحية قق 
التعرف على العوامل المؤثرة فى هذا السئوك لكل شريحة من شرائح المستهلكين 
السياحيين. 
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ولكل شريحة من شرائح المستيلكين السياحيين وكل جنسية من الجنسيات سمات 


وخصبائص ومفاهيم تحكمبا وتؤثر على عملية اتخاذ القرار بشراء منتج سياحس معين. 


1 


ع5 


وهناك نامك ميادئ وكل تنسيك ش: 


مبدأ السببية بن أامدبةت) أه عام أعمةمم عط 

ويقصد بهذا المبدأ وجود أسباب مختلفة لدى كل إنسان تدفعه إلى القيام بسلوك 
معين لأن أي سلوك بشرى لا يمكن أن ينشأ من العدمء لذلك نرى أن السائحين 
يتجيون إلى مناطق معينة بناءً على أسباب كامنة فى أذهانهم وهى التى تحدد فيما 
بينبم أتماط السياحة وأنواغبا. 

مبدأ الدافعية مم أعهداةما! عو عاماعممه عط1 

ونش اندافاجخ من الجاجات والرغبات المؤترة قى توجيه مسلوك اللسعلكين 
السياحيين. 

ميداً البدف عناعء إحات آم غاماعم مت عط 1 

لكل سلوك إنسائي هدف محدد يسمعى إلى تحقيقه. فالمستبلك السياحي حينما 
يقرر زيارة وجبة سياحية معينة فإنه يحدد لنفسه أهدافاً من هذه الزيارة يريد 
تحقيقها وبناءً على تلك الأهداف يستطيع أن يتخخف قراره بشراء المنتج السياحي 
الذى يرغبة. 


ونصفة عامة يمكن القول أن المستهلك السياحي تؤثرفيه عاذةٌ بغض العوامل التى 


تجعله يتخذ سلوكاً سياحيأ معيناً تجاه أي وجبة سياحية وهى: 


المؤثرات الشخصية دعء66 ادممىمعم 


ترتبط هده الموثرات بالجوانب المتضيلة بشخصبية المستهلك السياي وتعتبر من أهم 


العوامل المؤثرة فى سلوكه وتتضمن ما يلى: 


.1 


الدوافع دالحاجات دلمعلة لصم 5عن ]ماخ 

لقد اهتم خبراء التسوبق السياحي وعلماء النفس بالدوافع التى تحرك المستهلكين 
السياحيين وتحفزهم على تفضيل وجبة سياحية دون أخرقى. فالدوافع تقع بين 
حاجات الفرد وأفعاله وتنبع من الحاجات حيث أن الحاجة تحث الفرد غلى 
التصرف والقيام بعمل ما لتلبيتها. 
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والفرق بين الحاجات والدوافع هو: 
© الدوافع تعمل على حث السلوك. فعلى سبيل المثال الشعور بالعطش 
(حاجة) يجعل الفرد (دافع) يسعى لشراء مشروب (فعل). وكلما كانت 
الحاجة قوية لثئ ما سببت دافعاً قوياً للحصول غليه. 
هت الدوافع من أهم العوامل الموجبة للسلوك ولكن الدوافع تدفع المرء إلى 
القيام بعمل سلوقي معين. 
١ ©‏ الدوافع تعمل على تخفيف حدة التوتر النفسي. فالإنسان يسعى باستمرار 
لأت. يكون في حالة توازن نفمي ويعرف هذا اليدف بالميل للحفاظ على 
التوازن الداخلي. فمثلاً إذا كنا نشعر بالبرد فسيكون لدينا دافهء لتخفيف 
مسنتؤى التوتر الذي يسببه البرد في أجسامنا وذلك بالبحث عن مصدر 
تدفئة. أي أن الدوافع تنشأ عن الحاجات ويمكن أن تؤدي إلى القيام 
يعملية الشراء: 


وتقسم الحاجات إلى: 

© حاجات فسيولوجية: مثل الطعام والشراب والبواء والمأوى والترفيه. 

© حاجات إجتماعية: مثل تكوين الصذآقات وَالْحب والزواج والشعور الأمَرِي 
والإحساصص بالإنتماء. 

© حاجات أمنية: الشعور بالأمان والنظام وعدم الإحساس بالخطر والخوف على 
المستقبل والتمتع بالصحة. 

© حاجات الأنا واحقراد الذات: إحقرام الذات والثقة بالنفس والكفاءة والإنجاز 
والإستقلالية والمكانة والصورة لدى الآخرين. 

© حاجات تأكيد الذات: وهي محاولة الفرد الإستفادة من قدراته الشخصية 
والرغبة في زيادة مقدار ما وصل إليه والرغبة في الوصبول إلى كل ما يمكن 

أما الدوافع فيمكن تقسيمها إلى: 


© دوافع عاطفية: وهى الدوافع التى تؤثرفى نفسية القرد وتجعله يشهر بالسرور 
والإمتنان عند قيامة بسَجئ ما مثل القيام برحلة سياحية: 
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2 


ا 


© التفاخر بالسفر وزيارة عدد كبير من الدول والتعرف على الكثير من 
الثقافقات. 
الشعور بالإمتياز والتفرد عن باق أقراد المجموعة. 
الإستمتاع بوقت الفراغ المتاح. 
ممارسة هواية مفضيلة وإشباع الرغبة في التسلية والسرور. 

© دوافع رشيدة: وترتبط هذه الدواقع بأسباب موضوعية للقيام بشراء وتفضيل 
برنامج ضياحي معين مثل: 

© .قرب المسافة من محل الإقامة إلى الوجبة السياحية. 

© إرتفاغ مستوى الخدمات السياحية المقدمة بالوجية السياحية. 

5 .إنخفاض الأسعار في الوجهة السياحية والقيمة الشرائية للعملة 
المخلية. 

© تمثع الؤجبة السياحية بمقومات سياحية متعددة تميزها عن غيرها 
من الوجيات السياحية الأخرى. 


لذلك تجد أن نجاح التسوبق السياحئ يعتمد على قدرة المنتج السياحي أو السلعة 
السياحية فى إشباع حاجات ورغبات السائحين المرتقبين. 


الأفراك مهأ أمععمع7] 

يمثل الإدراك من وجبة النظر التسويقية أحد العوامل الشخصبية المؤثرة فى سلوك 
المستبلك السياحي لأنه يقوم على الإختيار المبتى على إلمامه بكل الجوانب المرتيطة 
بالمنتج السياحي الذي يرغب فيه مثل الأماكن التى يود زيارتها والأسعار ومستوق 
الخدمات والمقومات السياحية الموجودة وما إلى ذلك من تفصبيلات كثيرة استطاع 
الحصبول عليها من وسائل الدعاية والإعلان الموجبة إليه والتي تحتوى على إجابات 
كثيرة لما يدور فق ذهنة فن استفقسارات وتساؤلات.: 


الشخصية ,عاعدءة كبنج ناهد مىمعة] 

يلعب الإهتمام بشخصية المستيلكين السياحيين دوراً هاماً فى التأثير فيم ودفعبم 
إلى اتخاذ سلوك معين مما يجعلبم يستجيبون لكل وسائل التأثير وإثارة الدوافع 
من خلال فيم الجوانب المختلفة المكونة للشخصبية لأن فيم عادات وطبياع 
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ونفسية المستهلكين السياحيين تجعل مبمة التسويق لدى القائمين على التسويق 
السياحي أسيل إلى حد كيير لأنهم من خلال إدراك هذه الجوائب المختلفة فى 
شخصية المستبلكين السياحيين يستطيعون أن يوجبوا حملاتهم الدعائية بما 
يتلاعم مع تلك الجوانتب الشخصية للتأثير فيههم و إثارة الحاجات والدوافع 
السياحية لديهيم. 


ولقد أوضحت بعض الدراسات أن المستبلكين السياحيين ذوى الشخصيات 
النادئة المتزنة يميلون إلى زبارة المناطق السياحية التقليدية ويبتعدون عن زيارة 
الناطق الس اميق الجديدة أما الدين يتضفون بالمغامرة والمغاطرة والإتدقاع 
فإنئهم يميلون إلى زنارة المناطق السياحية الجديدة التى تشبع رغباتيم ودوافغيم. 


المؤثرات الاجتماعية الثقافية دمءمءنأآما ادسندابه -مهه5 

بطر جبراء الاجتماع إلى النصه اط اينوس على أنه تشاظ جموعة من الأقراة 
متأثرئن بضبغوط الجماعات ورغبات. الأفراد الشخصية. فقد أوضحت بعض الدراسات 
العلمية فى هذا المجال أهمية الدور الإجتماعي أو الطبقة الإجتماعية التى ينتمي إليها 
الفرد فى سلوكه الإنساني كما أوضحت أيضاً أهمية العوامل والمؤثرات الإجتماعية 
الثقافية فى توجيه سلوك المستهلك السياحي والتأثير فيه وأهمبا: 


1. الجماعات الإجسماعية كمداه,0 عممعرعاع] داج 5مناه ىنا 
الجماعة الإجتماعية عبارة عن عدد من الأفراد الذين يتصبرفون. كوحدة واحدة 
ويتخذون بآراء بعضيم البعض كمرجع للحكم على القرار والسلوك والإختيارات 
الإستبلاكية. فلا يستطيع الفرد أن ينفصل عن الجماعة التى يعيش فهها وبندمج 
مع أفرادها وينتعي إليها حيث يرتبط بتلك الجماعة إرتباطأ وكيقا مثل الأسرة القتى 
تمثل الخلية الأولى فى كيان المجتمع وصداقات الطفولة التى كونيا مع أصدقائه 
منذ الصغر وزملاء وأصدقاء الدراسة وأبناء الحي أو المنطقة أو الشارع وجماعات 
العمل التى ينتهي إلييا بحكم مهنتة أو وظيفته. فتصبح هذه الجماعات عامل مؤثراً 
فى سلوك القرد. وفى المجال السياحي يكون تأثير الجماعة على القرد قويأ وفعالاً لآن 
المنتج السياحي يرتبط ارتباطأ كبيرأ بعوامل شخصية وغريزية ناتجة عن الرغية فى 
التنقل والسفر ومشاهدة المعالم السياحية الجديدة فيزداد نشاط المجموعات 


السياحية وبزداد تأثيرها فى الفرد فيُقبل على الإشتراك معبا قى رحلات سياحية قد 
تنظمبا الأسرة أو الجماعة أو جبة العمل. 


الأسرة برا تمدع 
بق قجرراك الأسو اع اننا "علو سى الأقراة الشين قريائه سزلة قم أو كلسب 
أو تبني والذين بسكنون غالبأ مع بعضيم البعض". وتعتبر الأسرة من أهم وأول 
عناصر التأثير الإجتماعي المؤثرقى سلوك المسهلك السياحي حيث تشكل الوحدة 
الرئيقية الملسيطرة غاى عملية إتغاذ القزار العقاض بالتشاط الإسعلاي. وقد 
يختلف بنيتها وسلوكها وتأثيرها من مجتمع إلى أخر أو حتى وفقأ لظروف الفرد. 


© مجموعة الأصدقاء والزملذء دعبهمعاامت مد دل عم 

وتشمل هذه المجموغات ما ياي: 

0 مجموعة أصدقاء العمل والدراسة يوجه عام. 

0 همجموعة زملاء 'القهل والدراسة. 
وتؤثر هذه المجموعات فى المستهلك السياحي تأثيرأ مباشرأ نتيجة اتصالبها 
المياشر والوثيق الصصلة به. فيكون سلوكه متأثرأ لدرجة كبيرة برأي الأصدقاء 
والزملاء. وفي الغالب أنهم يشكلون مغأ مجموغات متجانسة للقيام بأنماط 
سياحية مختلفة ترضي رغباتهم مثل الإشتراك في الرغبة في ممارسة السياحة 
الترفبية والإستجمام أو الرياضية أو الثقافية أو العلاجية أو ممارسة أي نمط 
آخر من أنماط السياحة المعروفة. 


7. الطبقة الاجتماعية 55دا) أداءه5 

كل مجتمع من المجتمعات ينقسم إلى فئات أو طبقات إجتماعية مختلفة لكل منها 
مكانتها وقوتها ووضهبا الأدبي والمعنوي فى المجتمع. وتتشيمن مقاييس الطبقات 
الإجتماعية متغهرات ديموجرافية معينة والتي غالبا ما تكون متغيرات إجتماعية 
إقتصادية أهمها الدخل والمستوى العلمي والوظيفة. فبناك الطبقة الغنية 
(الأرستقراطية) والطبقة المتوسطة (البرجوازية) والطبقة الفقيرة (الشعبية). كما 
أن هناك طبقات وظيفية مثل الوظائف ا#إداربة العليا والوظائف الإداربة والمبنية 
العامة والوظائف المتوسطة والوظائف الإشرافية والحرفية والمبن الحرة. 


.3 
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أي أن الطبقة الإجتماعية غى المجموعة التى ينتمي إليبا الفرد بحكم ارتباطبا 
بخصائص مادية أو ثقافية أو علمية أو مينية معينة مثل الأغنياء والمثققين 
والعلماء والأطباء والعفال إلى غير ذتلك. حيث غالبا ما يتأثر الفرد بالطبقة القى 
ينتهى إليها وبالسلوك السائد فبيا ومتخذ قرارة الشرائي بناءٌ على المفاهيم السائدة 
فى هذه الطبقة. كما تؤثر الطبقة الاجتماعية فى سلوك المستيلك السياحي من 
حيث مستوى جودة الخدمات والتسبيلات السياحية التى تقدهبيا المقاصد 
السياجية المختلفة. 


البينة الثقافية للمجتمع باد بام مرم ا عاذ كه عرعدرممء يدع ادسسعاين 
لا يوجد تعردئف عام يُتقق عليه عالميأ لمفبوم الثقافة. وهناك العديد من 
التعريفات المي توصل إلمنا علماء الاجتماع قاذاوداماءه5 والأتثروبولوجي 
كاذنقدادمت:0111ة والتي أهميا التعريف الذي وضعه ليفي شتراوس 5155 أبان | 
عام 1978م وهو أن مفيؤم الثقافة يشمل "مجموعة التصرفات والتي تشمل 
العادات والتقاليد والمعتقدات والقيم المكتسبة الخاصة بمجتمع أو جماعة 
إجتماعية . 
ويمكن القول بأن الثقافة تشمل الجوائت التالية'من الحياة الإجتماعية: 
أسلوب التفكير وأتماط التعلم. 
الوقت والوعي بقيمته. 
اللغة. 
التقاليد والمعتقدات الدينية. 
المظير والملابيس. 
الطعام وعادات الأكل. 
وضيع الرجل والمرأة. 
ثقافة الضرف. 
الأدوات المادية التي يستخدمها الأفراد من أجل الحفاظ على سلامتيم 
الجسمانية وصبحتيم النفسية. 
© مدى تأثير التكنولوجيا الحديثة واستخدام والتعامل مع الوسائل 
الإلكترونية لنقل واستدعاء وتبادل المعلومات. 


0 نغ ©) له #0 0 © كن 
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وبنبغي على القائمين على التسويق مراعاة الإختلافات الثقافية بين كل مجتمع وآخر 
من المجتمعات بالدول المستهدفة بالتسويق فبها والاجهاد في تكييف المنتج السياي 
بحيث يتماشى مع الاحتياجات والأذواق الخاصة بتلك المجتمعات وصياغة الحملات 
الدشائية يعغخيث تكون فشيو مك فجكآية لتلك المجتمعات وكقافاتها. 


نماذج سلوك المستهلك السياحي داءماا ,تداع عدنددم) ونه 

يعتبر قزاز المستهلك السياحي أي قرار الشراء من الأمور الى تتدخل فييا عوامل 
اقتصادية واجتماعية ونفسية مما يجعل عملية إتخاذ القرار الهائي للقيام برحلة 
سياحية أمرأ صعباأ نظرأ لتعدد البدائل والإختيارات وعنصر المنافسة. ولقد حاول 
أساتذة علم النفين والإجتماع والإقتصاد والسياحة وضع نظريات أو تماذج لتفسير 
وتحليل سلوك المستيلك السياحي حيث توضبح هذه النظريات والنماذج الكيفية التى يتم 
بها توزدع الأفراد تلدخلهم في : الضرف على كافة نواحي الحياة الأساسية والترفهية بحيث 
يمكنها في النهاية آن تعط المبرر اك)اللى قم علها قرارات المستهلك.السياي. 


وقيما يلي أهم هذه النماذج: 


1 التموذج النفسي اءامايا اهامءارا 

رائد هذا التموذج هو العالم النفسي سيجموند قرؤيد كنع نموا ويدور هذا 
النموذج حول أن "السلوك البشيك الظاهر إنما هو وليد دوافع وغرائز كامنة فى 
النفس البشرية تتحكم قببا عوامل مغينة مثل العقل الباطن والعقل الذاتي 
والشعور الظاهر". ولذلك فإن مسئولي التسويق السياحي يعب "أن يستفيدوا من 
هذا النمودج فى تحليل دوافع الشراء لدى المستيلكين السياحيين والتي تنبع من 
غوامل ناجمة غن العقل الظاهر (الشعور) وغوامل أخرى كامنة فى العقل الباطن 
(اللاشعور). فقد يكون لدى الفرد رغبة ظاهرة يريد أن يحققها من رحلته 
السياحية مثل رؤبة المعالم الأثرية والتاريخية فى مقصد سياحي معين. كما تحركة 
أيضباً رغبة أخرى كامنة فى نفسة يريد أن يصل إلبا بأسلوب يناسبه ويتفق مع 
تقاليد مجتمع هذه الدولة وقى الإستمتاع بكل عناصر الجذب السياحسي الموجود بها. 
كما يساعد هذا النموذج مسئولل التسويق السياحي على وضع الاسترايتجيات عند 
التخطيط للحملات التسويقية. 
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2. النموذج الإقتصادي اعامابة عاتممرمعع 
أجمغ الإقتصصاديوت على آن سلوك الشراء بوجه عام تحكمه نظربات ومقافيم 
إقتصبادية معينة. فعلى سبيل المثال إقترح الإقتصادي الإنجليزي طعنم5ك دام 
نموذجاً يفسر هذ! السلوك يقوم على أفكار معينة وشى أن الإنسان عادةٌ ما يقوم 
بعملية موازنة بين الفائدة أو المنفعة القتى يحصل غلييا مقابل جبد يبذله أو غمل 
يقوم به أو ميلغ من المال يقوم بدفعه مقابلباء وهذا يعنى أن المسهلك السياحي 
يقوم بغمليات حسابية تفصيلية للمنفعة الحَدّية الي سوف تعود عليه من 
البزتامج السياحي الذي يرغب في شرائه نظير إنفاق جزء من دخله. 
وهذا النموذج يسعى إلى تحقيق التوازن بين المتفعة الحَدّية للمنتج السياحي 
والإتفاق الخدى عليه. ولكن على الرغم من ذلك نجد أن هذا النموذج لا يعتبر 
أسلوباً واقعياً أو عملياً لأن المشتهلك السياحي في الغالب لا يمكنه القيام بمثل هذه 
الحسمابات المختلفة التفصيلية. 
وبوجه عام يحقق هذا النموذج بعض المزايا والقي أهمها: 
© يؤكد هذا النموذج على أهمية الجوانب الإقتصادية باعتبارها محددات أساسية 
فى سلوك المستبلك السياحي واتخاك قراره.بشراء المنتج السياحي خاصة إذا 
ارتفعت تكلفة الرحلة السياحية وشملت" مقاصد'سياحية متعددة أو الرحلات 
الطويلة المدى عبر القارات. 
© قيام هذا النموذج على مجموعة من الفروض العلمية أهمها: 
0 سعر البرنامج السياحي يقود إلى زبادة حركة مبيعاتة. 
© دخل الفرد وإمكائية التوفيرمته عامل رئيسي لاتجاهة إلى السفر 
والسياحة. 
ت التخطيط الجيد وحسن إدارة وحرفية الحملات الدعائية السياحية تؤدى 
إلى زيادة المبيعات وبالتالي الحركة السياحية. 
© تعتمد دراسة الطلب السياحي إعتمادأ أساسيأ على نظربة سلوك المستيلك 
السياحي مما يعطى أهمية كبيرة للنموذج الإقتصبادي. 
3. النموذج الإجتماعي اءل0ماة اه هه5 


الأنثروبولوجى الذي يبحث فى سلوك الإنسان من حيث كونه كائن حي يتصرف 
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وينبج سلوكا معينأ فى إطارقِيّم وقوائين المجتمع الذي يعيش فيه. لذلك فإن 
سلوك الممستهلك يتطور بتطور سلوك المجتمع الذي ينتعي إليه أو الطبقة 
الاجتماعية التى يلتصق بباء كذلك يتصرف المستهلك السياحي وبيسلك سلوكا 
سياحيا معينا طبقأ للطبقة الاجتماعية التى ينتسب إلهاء. فيو يحدد قراره بشراء 
السلعة السياحية بناءٌ على الخصائص الاجتماغية المختلفة القتى تحدد ملامح 
طبقته الاجتماعية. فعلى سبيل المثال هناك مستهلكين سياحيين من جنسيات 
معينة يتخذون قرارهم بشراء الهرامج السياحية بناءً على أساس مستوى جودة 
الخدمات التي تحتويها تلك الورامج والخدمات المتوفرة ني الوجبة السياحية دوث 
النظر إلى التكلفة كعامل مفاضلة أساسي. بينما هناك آخرين من جنسيات أخرى 
يتخذون قرارهم بناءٌ على سعر الرحلة وتكلفتها المادية قبل البحث فى مسستوق 
الخدمات السياخية المقدمة بنا. 

وقد نجد تعدد تلك الشرائح من المستبلكين السياحيين داخل المجتمع نقسة نظراً 
لتعدد وتنوع الطبقات الإجتفاعية فيه ولو أنه في الوقت الحالي ونظرأ لتوافر 
وسبولة استخدام وسائل نقل المعلومات والمثافسة الحادة بين المقاصيد السياحية 
بل وبين موردي الخدمات السياحية داخل الوجية السياحية الواحدة أصيح أغلب 
الشرائح من المستبلكين السياحيين أكثدرخبدرة ووغياً ويفاضلون بين البرامج 
السياحية بناءٌ على مستوى الجودة والسعر الأفكبل بالطبع: 


عملية إتخاذ قرار الشراء للمستهلك السياحي 
قدععمعة] لرمأواعع نا عمقطععن "ا مع كرما لركلويات 1 
من المعلوم أن قرار الشراء يختلف من عميل لأخر. والعميل بشكل عام غاليأ ما 
يفكر جيداً قبل اتخاذ القرار. وهناك عدداً من العوامل الخارجية التي تؤثر على قراره 
والقي أهميا العوامل الثقافية والاجتماعية والشخصبية والنفسية. 


وقد تأتى تصرفات الأفراد وسلوكيم فى كثير من الأحيان نتيجة للتفكير العقلي أو 
نتيجة وانعكاسأً للأشعور: فإذا كانت هذه التصصرفات قد جاءت بعد تفكيز فإنبا تعنى أن 
الأفراد قد اتخذوا قراراء أها إذا جاءت كرد فعل للاشهعور فلا يكون ذلك قراراً بل يمكن 
التعبير عنيا بالسلوك اللاإرادي أو اللاشغعوري. 
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وبمكن القول أن الأساس ف اتخاذ القرار يصقة عامة هو الإختيار. وعلماء الإدارة 


يرون أن اتخاذ القرازيقوم أساسأً على وجود بدائل أو إختيارات. لذلك فإن عملية 
اتاد القوار التى يقوم بها الميمتبلك السياحي بشمراع منتج سياحي أو برتامج سياحي ضقان 


ع 


تأتى دائماً بعد مقارنة ذهنية داخل عقلة وفكره لعدد من البدائل. 


ونظراً لوجود بدائل مختلفة ظبرت مشكلة الإختيار وأ صبح اتخاذ القرار يتشكل بناءً 


على الميذزات التنافقسية. فالمستبلك السياحي حيتها يتخكد قرايت للقيام يرحلة سياحية إلى 
وجبة سياحية معينة عن طريق وكيل سياحي معين يكون ذلك بعد التفكير والدراسة 
والمقارنة بِيَِنَ الوكلاء السياحيين وموردي الخدمات السياحية ويكون غالبا قد مر 


بمراحل خمسة رئيسية شي: 


ا 


مرحلة الاستقرار 1 ازطام5 

يقصبد بهذه المرحلة مدى'ميل الفرد للإستقرار في مكان إقامته وعدم وجود الدافع 
القوي لديه للسفر والقيام برحللات سياحية: أو أن درجة رغبته وحاجته إلي السفر 
والقيام برحلات سياحية تتعادل مع رغبقة وحاجته إلى شراء سلع ومستلزمات 
أخرى أي أن المنافع المحققة فى الحالتين بالنسبة له تكون متساوية. 


وبالطبع تؤثر فى قرار الفرد العوامل المحفزة إلى.تفضيل الساعة السياحية عن 
السلعة المادية والقتي أهمها المؤثرات النفسية والاجتماعية إلي جاتب غناصر 
الجاذبية والإغراء القى تقوافرتى المنتج السياحي والأسعاروقيمة الغملة المحلية 
مقارنة بعملة المقصصد السياحي إضافة إلى جاذبية وحرفية الوسائل الدعائية 
والجبود التسوبقية التي تقوم ببا الأجيزة السياحية ومنظمي الرحلات وموردي 
الخدمات السياحية والقي غاليأ ما تغتمد على الوسائل التنشيطية المحركة 
للدوافع والرغبات مما يحفز المستبلك السياحي على تفضيل رغبة السفر والقياع 
برحالات سياحية. 


مرحلة التحقيز إمه1ةأنا تناك) دعق نةا ]داق 

التحفيز 50أ)3نا )8/10 كما عرفة عاناهقكا عقت مقط ]]اداء5 عام 1978م يعتي "القوة 
الدافعة داخل الفرد التي تدفعة لفغل الأشياء". وتأتى هذه المرحلة بعد استخدام 
مختلف العوامل المؤثرة فى نفسية وقرارات المستهلكين السياحيين والعي يمكن 
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التعبيرعها عملياً بالجبود التنشيطية والبيعية التى تثهر الدوافع والاهتمامات 
الحاجات والرغبات التى نشأت عنها تلك الدواقع. 


ولتحقيق هذا البدف تعتمد الأجهزة السياحية ومنظمي الرحلات وموردي الخدمات 
السياحية على تنوع المنتج السياحي وجودة الخدمات السياحية بحيث تغطي وتشبع 
رغبات أكبر عدد من شرائح المستبلكين السياحيين واستخدام مختلف الوسائل 
الدعائية والتنشيطية الجذاية من مطبوعات ومواد إعلانية مقروءة أو مسموعة أو 
مرئيلة'وملصقات وأفلام دغائية ... الخ والتي تثهر وتحرك الدافع لدى الفرد في 
الأسواق المستندفة إلى السفر والقيام بعمل رحلات سياحية وشراء منتج سياحي 


شعن . 


مرحلة البحث والدراسة بإلكبم5 قمة داع مومع 

حينما يقرر الفرد في الدول المصبدرة للسائحين (السوق السياحي) الشروع في القيام 
برحلة سياحية إلى وجبة سياحية معينة فإنه غالبأ ما يكثف البحث عن جميع 
المعلومات التي تتعلق بتلك الوجية السياحية كالمعلومات غن الدولة والسكان 
والمناخ والوضيع الاقتصادي ومقومات الجذبٍ السياحي وأماكن الزيارة المتاحة 
ومستوى جودة الخدمات السياحية والأسعار وزمن وسغر الطيران وسعر الرحلة 
المتكاملة عيههاءة" ... الخ. 

ومن أجل ذلك يتم الاستعانة بوسائل نقل المعلومات سواء عن طريق الاطلاع على 
الكتالوجات السياحية الغي تقوم بطبعها وتوزيعها البينات الشّياحية ومنظمي 
الرحلات والمكاتب السياحية أو عن طريق وسائل نقل المعلومات إلكترونياً عن 
طريق شبكة المعلومات الدولية (الإنترنت) والقتي عن طريقيا يمكن استدعاء 
المعلومات بكل سبولة ويسر عن طريق محركات البحث المعروفة. بعد تجميع 
البيانات والمعلومات عن الوجبة السياحية المقصود زيارتها وغالبا المقارنة بين 
الوجبات السياحية المنافسة التي يتوافر بها النمط السياحي المرغوب فية. تبدأ بعد 
ذلك رحلة المقارنة بين البرامج السياحية والأسعار للوصول إلي أنسب الببرامج 
السياحية التى يرغبها والتي تنناسب مع أهدافة ورغباته وقدراته المالية وظروفه 
الااجتماعية والمرئيطة بعمله والفترة الزمنية التي سوف يقوم خلاليا بآجازة. 
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4. مرحلة المقارنة بين البدائل 5عاا متمع اث تامع جمعحا حرمدأىهمدرم) 

ترتبط هذه المرحلة بالمرحلة السابقة وبقوم فييا المستهلك السياسي بتقييم البرامج 
السياحية اللتاحجة من حيث عحجم الاستفادة والمتافع المادية والمعنوؤية شثيا مقاوتة 
بنفقاتها وتكلفتها المادية. ثم يقوم بعد هذا التقييم الموضضوعي للبدائل المختلفة 
بعمل مقارنة بين هذه البدائل تتحديد البرنامج السياحي الأتسب من مختلف 
التواحي. وتسدى هذه المرحلة أيضاأ بمرحلة القرار أي الإستقرار الذهني لاتخاذ قرار 
نبائي بشراء برنامج سياحي معين. 


5 مرحلة إتخاذ القرار النهاني دماداععن] اهماع 

بعد أن يستقر المستهلك السياحي ذهنياً على قرار معين وهو القيام برحلة سياحية 
إلى وجبة سياخية معيثة وانتقى البرنامج السياحي المناسب ومنفذ البيع الذي 
سوف يقوم بشراء البرنامج منة. قإنه يقوم بالإفصاح عن هذا القرار الذهتي الذي 
استقر عليه وذلك باتخاذ:القرارالفغلي بشراء البرنامج السياحي الذي استقر عليه 
وما يرتبط به من إجراءات. خيث. يقوم بالاتصبال بالمكتب السياحي أو الذهاب إليه 
والتعاقد معه غلى شراء الرحلة السياحية المزغوبة. وقد يتم هذا التعاقد ودفع 
قيمة الرحلة إلكترونياً عن طريق الإنترنت: ثم يلي ذلك الإستعداد للرحلة وتجبيز 
احتياجاته الشخصية اللازمة للرحلة. 


عملية الشراء السياحي ددعم ومابربا8 :دلءباده1 
عند شروع المستبلك السياحي في أي عملية شراء فإنه يتحرك من خلال عملية 
30855 وتحليل تلك العملية يتيح كيم طبيعة وسلوك المستبلك السياحي. وعملية 


الشراء في عملية تسلسل منطفي تتأثر يعوامل داخلية (فردية) وغوامل خارجية (بيئية). 


وتلك العملية يتم توجييبا بواسطة السمات التالية للشراء السياحي: 

© السفرآثناء الأجازة هو أساساً حل لمشكلة واصعة النطاق حقع احامع عبرادومع »ع) ذذاع 
لوهآبات5 ويمكن أن يكون حل لمشكلة محدودة لودأسامكة ممعاامع" لعنتصنا) 15| 
بالنسبة للسفر المتكرر. وأيضاأ يمكن أن يكون سلوك الإستجابة الروتيني ‏ 8!] 
( مصاع عدمممدعة] عد اموسرم ةا) للسفر إلى الأماكن القريبة. 
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© يبحث السائحون غن الحداثة بوزاععدملة والتغيدر وتجربة كل ما هو جديد. وبالتاني 
يسعوت إلى زيارة أماكن جديدة أو ممارسة برنامج سياس جديد كل مرة يرغبون قبيا 

© العوامل الطبيعية قع"بصدع6 اهنول" لبعد الجغراف للوجية السياحية عن مكان 
إقامة السائحين والمناح تؤثر بشكل كببر في إختيار الوجية السياحية. 

© خصبائص ومستوى الخدمات المقدمة يمكن أن تؤثر بشكل كبير في اأختيار السائح 
للوجية السياحية أو أي يرنامج سياحي والإقبال على عملية الشراء. 


والشكل الثالي بو صمح نموذج مبسط لصبتع القرارق شملية الشراء؛ 


عمئلبة الشراء وموعد؟" ودود 


كن كن تدعا هع لك[ ععع هق ننألتضا لقودة صقم صدمع “رأقم عع 


لظ © 
كك د ون ا ٍ تلن انا كناكرع نم انان - 


#ععهو اا أماءمك 


- كغرم 7 جم شعياءو فخ‎ ١ ١ 
23 1 - دعام صسرومع عمبمفمق الك‎ 


كنك عالق أنه مم عدن ادبع 
تعر #دااتها اعد مداق ما بلممعمهما 
كة ويكاع نا" 
أن مم قمعم 


اقم ممعم - 


عقت لعن" وموم وصاصهعا - 


وعد روفي 


عونصم - 


شكل رقم (5,5) حملية الشراء السياحي لبلورة صنع القرار 
عسفلد [كآ- سمتصتّعتة][ عذتعصطةلاتآ عمط هودع عحوظ عيسصتزنائط عحتسه 1" 
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التعرف على الشاجية نأ ترومعع لمعل" 
السلوك البشري بطبيعته عبارة عن حاجة 60لا تستند على/وتبدأ بالسعي لتلبية 
تلك الحاجات غير المحققة. والحاجة هي الفجوة أو الفراغ المفقود أو المتصور بين الحالة 
الحالية عاقلد بإمتاكاع والحالة المنشودة عنها5 لىئأدعنا للشخص والني يخلق حالة 
من عدم الإرتياح لديه. وتلك الحاجة قد تكون بدنية أو نفسية والقي تنطبق أيضبأ على 
السلوك السياس حيث يبدأ المستبلك السياسن في التصرف والفعل من أجل إزالة هذا 
التتافو . 


مثال: الحالة الحالية الجو البارد في محل الإقامة والحالة المنشودة هي السفر إلى 
إحدى المتاطق ألتي بيا جوذافق. أو أن الحالة الحالبة هي أن الفرد لم يسافرقط إلى 
رحلة شاطنية قالحالة المنشودة هي السفرفى رحلة شاطنية ... وهكذا. 


وتزداد درجة ميل الفرد للتصبرف يزيادة مستوى تلك الفجوة. وبيدأ الفرد بالفعل 
عندما تصل إلى مستوى الحد الأدنى والدي تصبل فيه الفجوة لدرجة إتساع تتطلب 
الفعل. الذلك قمن المباء الأساسية كلس وفيت تجديد تلك الحاجات. المي تتعلق 
بالسياحة وكذلك مستوى الحد الأدنى لكل سوق من الأسواق السياحية. ومن الأهمية 
دراصة وقبع الدوافع الكاسة وزاء احتياجات العؤيها شيدق 


والشكل التالي يوضع نموذجاً مبسطأ للتعرف عنى حاجات المسعيلكين السياحيين؛ 


"اه ععدوع5 اسحتصدكم امس راوع 3] 1 أت عممك لمومعلاث بوماءوتمع 
1 +5 ابره 1 


: 0 اكت 1 5 حون كسنيم ررم شه 
كاتا نانرع عتاع 3 سخت كاك ارات" + 1م نا تزع عع نهدت عدا برض 1 


اعلا اامتمعدع" مولانات » عه أعجا تاداهم عمععم عنما رده 1 » 


11000 
غلا ؟] االتعج دار 1ق 5 اناعم دا 


5 ّ 5006 0 7 0 
خط اضرعت اسم هون يسع : : عو أايدبص 8 اجتمس جر ددم يمع 
اعدعا لإمادعمظ 1 0 

ا 5 
5 ع ع ما بعاجصممع] ت 0155112 ته صطاععع 3 


ععم عاعع جرد ليج عرعم ع رع تزع ود +1 اعصصع 


عدا جومدعع إعععلم 


شكل رقم (6/5) تموذج الثعرفه على الحاجة 
سه تاتدهو ععخا ومع أخ] 
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البغت غن المعلومات تأعردع5 داص كه تتا مكنا 

يمجرد تحديد الفجوة م33 يبدأ المستهلكون السياحيون في السعي إلى ملئياء وتبدا 
غملية البحث عن المعلومات التي يمكن أن تساهم في ذلك. قيتم تجميع المعلومات 
المتعلقة بالبدائل المتعددة والمتاحة وتقييميا. وتلك المعلوهات قد تكون داخلية أقمعءماما 
من الذاكرةٌ بزانلم عثا كالمعلومات من الخبرات السابقة. أو خارجية اقممء1*] وتفصيلية 
مثل مصادر المعلومات كالمواقع الإلكترونية 5عجدم108! أو الإعلانات أو المطبوعات 
الدعائية أو سؤال الزملاء والأصدقاء والأقايب .. الخ. 


التعرق على الحاجة 
كاملا عع مم منعليم 
ألبيئة 


غوع تم ترود تدع 


لوجتم عام | 


البحعث عن ألعلومات 
١‏ . لأعموع5 مدتتدممعهكما 
ْ : ظ ظ 


شكل رقم (75] البحث حن المعلومات 
لأعتيدء 5 دده لتأقحتجرت ددا 


تشكيل الؤتهاه ومأعمصءه ] عل ناء لحف 

تسهم المعلوفات التي تم الحصول غليها في الخطوة السابقة في تشكيل أو إعادة 
تشكيل الإتجاهات. والإتجاه هو بناء إغتراضي. ويمثل درجة حب الفرد أو كرهه لموضوع 
شسانن- وا لأتجاهات عفوف] أيجابية أو لبية لشيقخص, أو مكان أو شيع ع هاء 
ويمكن أن يتناقض الناس تجاه موضبوع معين؛ مما يعنى أتيم يمتلكون اتجاهات إيجابية 
أو سلبية نحو هذا الموضوع فى نفس الوقت. وتعتبر الإستجابة المزاجية إستجاية عاطفية 
تُعبرعن درجة تفخبيل الفرد لكيان معين. أما المقصد الشئوئ: فهو الميل السلو 
المتوقع لفرد معين. والاستجابة المعرفية شى تقييم إدراكى للكيان يؤسس معتقدات 
الفرد نحو هذا الكيان. وأكثر الاتجاهات تتكون إما نتيجة خبرة مباشرة أو تعلم با الاحظة 


من البيئة. 
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واإتجاهات تساعد المسيلكين السياحيين في إتخاذ القرارات يسبولة من خالل 
إلغاء كافة الخيارات التي ينظر إليها بشكل سلبي. والوعي المتحول إلى لماذا؟ وكيف؟ يتم 
من خلاله تشكيل اتجاه يمكن استخدامه في التدخل وبناء الإتجاهات ذأت الصيلة. وبناء 
الإتجاه هو عملية طبيعية كما يوضح ذلك الشكل التالي والذي يوضع أن المعلومات 


تساشعم ف 0 53 : أث'تسجاف والدي يوفر أقصير وأسرع الطرق لصنع القرار ياستبعاد غددا 


الستؤك 


ابلهفرات اتبيثية 


بد تنحجاء8 اامهة امتمعصسم ديق 


الإقجاشات العر 0 


كعات يشتاعرت عم ممجدع لومم عح جعال 


شكل رقم (2/5؛ تشكيل الموقف 
تنت تأتتتحرمط] ملتسا تافر 


سس البدائل كعد زمر عزاف أت صو ا تدسا ديع 


الإحسامن 


بنرك حررتكت 


تعطي المعلومات عددأ من الخيارات التي يتم تقييمها ثم الإستشرار على خيار وأحد 


غهائي. وعملية التقييم تضم صتع القرار إستناداً إلى المغايير المختارة. 


والخيار اليائي قد 


يتم الوصول إليه من خلال عملية الحذف أو التحديد ولكنه ينتري في نياية المطاف مع 


خيار واحد كما هو مبين في الشكل التالي: 


نفكيلة التختيار تشكيلة تلتطر قعا تشكيلة الوعي 


جعة قح أورا ا ص مجعم روسج 1 ع دوس برس ويويق 


تك كيلة غير مادتمة 


عع امع ما 


ع 5 رقع كبو 5 أي آلا ختيا : 
وموععحم'!] عمتصط ا 
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والتشكيلة الكاملة 566 |1513 تعني الخيارات المتاحة للمستبلكين السياحيين في 
السوق. وتشكيلة الوعي 56 655ع:03اة. تضم الخيارات التي هي معروفة للمستهيلك 
السياحي. أما التشكيلة الغير ملائمة :56 6مءد| فجي الخيارات الغور مناسبة والتي يتم 
حذفها من قائمة تشكيلة الوعي وتجنها. والتشكيلة التي سيتم النظر فييا 
1 0ن1غتععلضكمه) تشمل الخيارات الى سيتم دراستيا وتقييمبا. وتشكيلة الإختيار 
561 1016 ) فتضم عدد محدود من الخيارات والتي توجد إحتمالية كبيرة لاختيارها بعد 
تقييمها. أما الإختيار 151 فيو الخيار النباثي بخصوص الوجية السياحية والبرنامج 
الذي تم الإستقرار عليه. 


الشسرام عفقتاء ون 

الشراء هوالمرحلة القي تتم فييا العملية التجارية 160اعة325ة:1! بين المسوّق 
والمستبلك وتبادل القِيّم. وخلال تلك العملية يتم إتخاذ القرارات من قبل كل من البائع 
(المسَوّق) والمشتري (السائع) والتي تتعلق بالمنتج مثل الكمية والوقت اللازم للشراء 
ومصدر الشراء وطريقة دفع القيمة ... الخ. 


وتعتمد قرارات الشراء غلى العوامل التاليّة والعي تخلق الحالة المزاجية لدمابة 
للشراء: 

© الوقت المتاح للشراء عاطداندبنة عدذآ1 

© الظطروقف السابقة ذنه5]ألمم) 6قعلمععاضم والحي تكمل العاطفف الإتفعال: 
والحالة اللزاجية للمستيلك قبل وأثناء عملية الشراء. 

© المحيط المادي 055أ10اناه6نا5 [دعأكلزط" والقي تشمل جميع الجوانب البيئية التي 
يعبرعنها غن طريق الحواس البشرية. في رد فعل المشغلات البدنية والعقلية في 
وقت الشراء. 

© المجموعات الإجتماعية وقت التسوق ومأمممط5 أه عدن عط 6ه دمدامء6 اداءه5 

© إمكانية حركة السائحين 5]ذلزباه! ع6 أت بنذ اأاملاة. فكلما كانت حركة التنقل 
متاحة فسوف تكون لهم القرصة في البحث عن العروض والغيارات والدراسة 
والمفاضيلة بيها وإغتيار المناسب هها بعناية. 


1 تعلاك السياحي | يدك | 


تق معنا اها 11 اسع نلا صكة دا صن"] 


© 11 11- 


دم لاعنناةا أت مابقالة ره - 


ممصمل مم دن عمع معد عدحيق - معن طأءعرر لت عععسرمه 


طن ”© 


8 مك متعصعنك ادع توبروام 


عل الصمه سنك اددحم - ع لعقفث ع انرذاك معمرعع : 


قم اعقاه! أعج ]| تطدقخ - 


همان عحد عا 


شكل رقم  ]0/5[‏ قرار انه الشر ام 
5ت نملعت ل[ 352 تلع تدر 


مرحلة ما يعد الشراء عدد راع ن :ادرجنن] 

في تلك المرحلة يكون السائحون قد قاموا بالتجردة السياحية وحصلوا على الخيرة 
من ممارسة الرحلة وببدأون في الحكم علبها وتقييمها. وتيدأ مرحئة ما يعد الشراء 
بالإعداد للرحلة حيث يبدأ السائح في تعبيز مستلرماته خلذل الرحلة من ملايس 
ومستندات وتجميع معلومات عن الوجية السياحية وخط سبر الرحلة ... الخ. ياي ذلك 
السفر ومعايشة الرحلة يكل جوانبيا على الطبيعة. ويانعباء الرحلة تبدأ عملية ثقييم 
الرحلة يكل مكوناتيا وجوانييا الإيجابية والسلبية. 


ونتائج تلك المرحلة سوف تنعكس على جميع مراحل الشراء المستقبلية سوا 
بالإيجاب والذي سيجعل السائع عميلاً دائما أو السلب والذي سوف ينعكس على 
تصبرفات السائح وتفكيره مرات في ممارسة نفس الرحلة مرة أخرق أو الشراء من تفن 
المصدر. وأنطباعات وملاحظات السائح تلك عن الرحلة يطلق علها "التغذية المرتدة 
مقط لمعم" 


(50] | التسويق السياحي 
نماذج صنع القرار السياحي داع2ماة و كاما-درمأواعة0 ؤوأرناه] 

هناك عدة نماذج: لسلوك المستهلك والتي يمكن أن تفسر صبنع القراز بالنسبة 
للنائعين. ومفظم تلك التفاذج ليست للسياحة يشكل محدد ولكها تماذج'عامة تم 
تعديلبا لكي تتواقق مع سلوك المستيلك السياحي. وتشترك تلك النماذج في قواسم 
مشتركة شي: 


1. عرض السلوك يوصفة عملية 5وععمم”, 

2. التركيز على السلوك الفردي ناه اتتدراع8 أدب لأنناكما. 

3 * الإشتزاك في الإعتقاد بأن المستهلك عاقل ويمكن تفسير سلوكياته. 

4. عرظن السلوك كأمر هادف. 

5. معالجة المعلومات تعتبر عنصرأ رئيسيأ في إتخاذ القرار. 

6. يتم استخدام النتيجة كتغذية مرتدة »اعقطلعع والقي تؤثر على المبيعات 


والشكلان التاليان يوضحان نموذجين هن تلك النماذج؛ 


انمستهنك السياحي | 5351| 


نت أكاعثن]. عوك تعتذامن رمأت لعحته1 أت منكاتسرست ا سب اأعصعت ممتتتنهآاذما هل كعنرزدع نا أعمخشر1 


الات أتتقداعةا اعمحمه] له كده هم سععععن] امدق نسه لمحدومعم زأنا أأسصسمر5 اعدم ؟ زر 


جرماء زاكع يذل كر 


ارإجائزة ررد ةا 


تك الات لام ا5535 ]ا أات تمعد 0 نا 


ععوامنا تمع كات جهع ررم رالتجر جم ممم 


ترم يي رك]| | اصيتقم | 


تأمممع؟| داتعم م ررك 
تعبع إعمرعم ١‏ «رم راغت تمرحمم 


تلام معنت 18112 اعننة | 
مدنا ممعي روجدعع ا درق 


كر بعكم تمصع تمر 
لمع صيرح إروعضق 


| التلاة كات ا 
كع نلق دبع ]لخر لقددعكة من 


جع اطماعدثا اهحصعؤعا (111) 


اعبات ]ا عضرت اننا 
بحت جع مجومصلم| ممم 


أت مع تاقة] ات ل 0 عنام مدان 
أعناج1 لعمع 1ه كك تكن 
ل اله 


“رج عمو ]معن مووصرا 
لت 


أعنيدع 1 لت سحزبة | 7717 ورسلا اديه اعمذع:!” كنات نمم 
ع الع ملع م جرممرثر إعماه [ أت : ترك ممع 
لمع زان ترج اد مسبم ةما 1 سلسكددةه 


: : : 20 أت مر مدع مدخ 
عع ادع أن هععبسوع] لصة معره مونم وعوطن زد عب عه [جات 


كوا عبااحعع إحاداك 


شكل رقم (11/5) نموذج شمو 
اقنتشا اامتوونتاء؟ 


2 | التسويق السياحي 


ع زاوم" أوأرت ]| 
ع اتترجوومدع عواعمة 


ٍ قم رع وهام إدبهعم | 0 
١‏ اناد أنيتقعنا تدخ 
بقع اتج ترطاع ترق جا 


تدا قممدة مرا 
قوت زات 5ق 4 كزق اق م اونا بإجرمدة 
عاو امع اع وعقظنا ددح 


. آت قاعة كرا 
مج نويع مكروصسامة عن 
عا ممعم" ررزأم] 


دع | أااع8] أوتازات] 1 روه نوا ح 
عع ايدرعة تولرق اعباط اصع أاعرععة - 
1 0 83 

عاصج ومجعع امع زكراوم 0 


أعباقة | ات 
ضعي | جم رم جار مما 1117م" 


مدع بزواجرة” ردك ذا 
+ع بج رمع تدمع كه أداععنا اعنه 1 | 
ارات لراقتة ]ترا 


مجع 1 ما 


اا 


ععديع ةقانا حرام 


عر لنساكرتت إعركاسك كارك 


8" لدوع] ع تأوع ين ن] 


ما ةع مكنا 
عع ردأ اعم وردبم> رر| 


اعنيةة1 
115 نع رموم 
ع1 لصي موصعم 
لك كت 
لعيدوة] أت 


ا اك 


“ذا اأتااقة تحاتبه ذرت زوع نالع ره 


شكل رقم (12/5)] تموذج مائيسون و وولف 
197 اععصمايز اأمنثلا توه درموع أططاج ابن 


السوق السياحي | 55] 


السوق السسناكى 

عاضا اذا لات | 
تعريف السوق السياحي 6م )ىدا «رداءنره 1 أن متام أ]عن] 

السوق بصفة عامة يمثل أحد العناصر الرئيسية في العملية التسويقية حتى أنه 

يمكن القول أن هدف التسوبق الرئيسي هو إيجاد الأسواق. وبدوت تحقيق هذا اليدف 
يصبح التسويق مجرداً من غعناصره الأساسية. ولذلك فإن التعرف علي الأسواق 
وتشخيصها وفتح أسواق جديدة هو من الغايات البامة التي يسعى إلى تحقيقها مسئولي 
التسويق. 


ويُعرّف السوق يأته "المكان الذي يتم فيه إلتقاء المشترين بالبائعين من أجل تحقيق 
تبادل السلع والخدمات وما يرتبط بذلك من عوامل مؤثرة في قرارات الشراء والبيع'. 
ويمكن تعريف السوق أُيْضأ بأنه ”المكان الذي يلتقي فيه كل من العرض والطلب". 
ولعني مصطلح السوق "مجموعة المعاملات التي تتم حول منتج معين والذي قد يكون 
منتج مادي ملموس أو خدمات غير ملموؤسة مثل الخدمات السياحية". 


والسوق السياحي يعرف على أنه "الظلب السياحي الحالي والمتوقع علي المنتج 
السياحي وشراء الجرامج السياحية الخاصة بوجبة سياحية معينة لإشباغ حاجات 
ورغبات المستبلكين السياحيين". كما يتم تعريف السؤق“"السياهي أيضأ على أنه "مكان 
إلتقاء العرض والطلب السياحيين". 


تجزية السوق السماهي «منتدمءمويع5 عاتدانة سوسنه] 

تجزئة السوق هو من أهم الموضوعات التي تجرى عليها الدراسات التسويقية التي 
يقوم بها المبتمون بالتسويق سواءٌ من الباحثين الأكاديميين أو مسئولي التسويق في 
البيئات والمؤسسات السياحية. وتختلف طبيعة وحجم تلك الدراسات التسويقية من 
جبة لأخرى بناءٍ على إمكاناتها الفنية والبشرية؛ قالبيثات والمؤسسات الكببرى مثل 
خطوط الطيران وسلاسل القنادق ومنظمي الرحلات السياحية الكبار يقومون بإنشاء 
قواعد بيانات ١1-103]863585‏ تمكتيم من الوصول إلى تحليلات مستمرة لعملاتيم 
باستمرار ومدي رضاهم غن الخدمات والتغيرات التي تطرأ غلى سلوكياتيم ورغباتيم. 


6] | التسويق السياحي 

وفناك العديد من التعريفات لتجزئة السوق أهمها التعريف الذي ذكره كوتلر 
:ما وهو "التجزئة تعني تقسيم السوق إلى شرائح 568776115 مختلفة من المستبلكين 
ذوي الاهتمامات المتشابية طبقاً لمعايير محددة. حيث يمكن اختيار شربحة أو أكقر 
كسوق مستبدفة يمكن الوقاء باحتياجاتها من المزيج التسويقي". 


نعك شذا الموضوع فن الضبروربات اليافة في عملية التسويق سوا بالنيسبة 
للمنتجات الملموسة أو الخدمات. حيث يتم تقسيم المستهلكين إلى مجموغات تتشابه في 
إحتياجاتيا ورغياتها طبقاً لمعايير محددة. وحيث يمكن إختيار أي مجموعة فرعية أو 
أكثر كسوق هستهدف يمكن الوفاء باحتياجاتها من المزيج التسويقي والتركيز علييا. 


وفي هذا السياق ذكر :6غ)ع81 أن تجزئة السوق تعخي "الاستراتيجيات المستخدمة 
من قِبَل البائعين للتركيز على الشرائح السوقية النشطة في سوق معين وبالتالي تعظيم 
استخدام الموارد داخل هذا السوق بشكل عام". وبمعنى آخر هو "مجموعة التقنيات 
القى يتم اسنتخدامبا من قبل هؤلاء البائعين لتجرئة السوق. 


وهناك عدد من المعايير اليامة التي تتظلب وجودها في السوق المطلوب تجزثته من 

أجل أن تكون تلك التجزئة ذات جدوى وشي: 

© أن يكون السوق جوهري وقابل للقياس وبتميز بالثبيات. وعدد كل شريحة سوقية 
في هذا السوق سوف يحدد إذا كانت الجبود التسويقية ستكون. مجدية من عدمه. 

© أن يكون هذا السوق متماسك ومتفرد وبحتوي على شراثة متعلادة بتحيث يمكن 
تقسيميا إلى مجموعات ذات خصائص مشتركة بحيث يمكن تصميم وتخطيط 
أفضل مزدج تسويقي يتناسب مع احتياجات المستيلكين في كل قطاع سوق. 

© يجب أن يكون السوق مناسياً بالنسية للبيئة أو المؤوسسة السياحية التي سوف 
تستهدفه بالنسبة لجبودها النسويقية والتي سوف تركز جبودها التسويقية على 
الشرائح ذات الجدوى بناءً على دراسات التنجزثة التي سوف تقوم با والتركيز على 
شرائح دون الأخرى بناءٌ على الاعتبارات المختلفة الخاصية بالتميزوعناصر المناقسة. 

© الشرائح المستبدفة يمكن الوصول إلبا بسبولة من خلال قنوات الدعاية والتوزيع 


65 قدا ة) لقحنه تعأصدرمع نسة مداعناحاقنةأنا. 
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أهمية تتعزنة السوق مماعمامعمتعع5 تعمارمابة أه ععممعردم دما عا 
تجرئة السوق إلى شرائح متجانسة له العديد من الْزايا والتي أهميا: 
© تحديد الالختافات الفردية في الخصائص الديموجرافية والالجشماعية 
والسيكولوجية لكل قطاع من قطاعات السوق المختلفة. 
* تحقيق درجة أعلي من الإشباع لحاجاتث ورغبات جميور المستيلكين داخل كل 
قطاع من قطاعات السوق. 
* التركيز علي دراسات مجموعة أصفر من الأفراد وبالتالي إمكائية التوفيق بين 
وغباتيم وحاحاتيم المختلفة. 
© تصبميم وتخطيط أفضل مزيج تسويقي يتناسب مع إحتياجاث ورغبات المستبلكين 
في كل قطاع من قطاعات السوق. 
التعرف على الفرسن التسورقية المناحة وتخديد قطاغات السوق المستيدقة: 


فو 


وكما ذكرنا فإن هناك طرق عدة لتجركئة السوق السياحي. ولكن أهميا ما قام به 
50 عام 1999 والذي قام بتجزثئة السوق السياحي إلى فئتين أساسيتين هما: 


التجرئة المبنية على نوع الرحلة السياحية, 
#ا التجزثئة المبنية على السائح نفسةه. 


أولا: التجزنة المبنية على نوع الرحلة السياحية 
#صام أقعةع نا نرأء [آ نه لعمهدا تنم ]ةمع ميمه 
هذه الطريقة من التجرئة تقوم على تحليل السوق المياحي ككل من خلال الأنماط 


وهناك العديد من الدراسات التي أجربت على هذا الموضوع والتي قَسّمت الرحلات 
المباحية إل ازلة اقسبا لنسة: 
* الرجلات الترفيبية/الإستجمام ععنلذاغ | “بأقدماءة مرعمع 
* زبارة الأعبدقاء واأقارب خالا دعبطواعه ممه ذلمعكء] عمأءتلواتيا 
# رخلات العمل 5107855لانا 


- أُخرق دكعلا 


8 | التسويق السياحي 


1. الرحلات الترفيهية رحاات الإسسجمام دم" ] عتباداع ا اددهم ممعم 
الرحلات الترفهية أو رحلات الاستجمام هي النواة الرئيسية لصناعة السياحة 
والسفر. وشي تشمل جميع الرحلات الطوعية التي يتم عملبا في فترة الأجازة. وهذا 
النوع من الرحلات يشكل النمظ السياحي الرئيمي ف الوقت الحاضر والني يزداد 
عليه الطلب بشكل مطرد من قبَل معظم شرائح المستبلكين السياحيين في الأسواق 
المختلفة. ورحلات الاستجمام يمكن تقسيمها إلى: 


الوجبة السياحية 0ادتاةدتا5ء(]: رحلات محلية. ورحلت اقليمية. ووجبات 
سياحية بعيدة عم القارات. 

الشكل التنظيعي للرحلة ممءهط /|03هناة2أامةقع0: رحلات شاملة. ورحلات 
نوع الرحلة ع تإنوآ عيهاءة": جماعية أو فردية متخصيصة. 

تكلفة الرحلة 0516) .. عهقاءة2: رحلات فاخرة. ورحلات متمهزة. ورحللات 
متوسطة. ورحلات رخيصة. 

نوع وسيلة الاتتقال المستخدمة 0ع5نا ‏ 81410117تم11305: وسيلة نقل برئة 
(سيارات - قطارات). أو وسيلة نقل بحربة أو وسيلة نقل جوبة. 

نوع ومستوى الإقامة 5مألة6) لانت لعكبا 50أغةل10 لرمععءة: نوع الفندق 
والدرجة الفندقية والوجبات التي تشملبيا الرحلة. 

مدة الرحلة 3100ءبانا مأ11: رحلات اليوم الواحد. ورحلات متوسطة ]نواه 
عا3183ا. ورحلات طويلة /نة]5 زردها . 

وقت الرحلة/, الموسم (امكقءع53138/5أ1: الرحلة خلال فترات إنخفاض الطلب 
عاصا. أو القترات العادية ,علاباهداك أو فترات الذروة عأدء2. 


وفي الحقيقة أنه خلال تلك الرحلات غالبا ما تقوم نسبة كبورة من السائحين 
بممارسة أتماط سياحية أخرى في الوجبة السياحية. والقي يتم القرار بشأتها ودفع 
قيمتها في الوجبة السياحية مثل البرامج السياحية الإختيارية دردده1 اهده1ءم0 التي 
يئم غرخبها عليهم. خلال فترة إقاهتهيم والتي تشمل برامج زبارة المعالم السياحية 
المختلفة أو رحلات ممارسة الأنشطة الرياضية أو الرحلات العلاجية وغيرها من 
الأتماط السياحية الأخرى. 
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2. رخلات العمل خم ١١‏ دقع0 أدي8 

بالمقارنة يرحلات الاستجمام فالعدد الذي يقوم بتلك الرحلات أقل بكثير من الذي 
يقوم بالرحلات الترقهية ورحلات الاستجمام وتكون مدة الرحلة أقصر. ولكن ما 
يميزهذا النوع من الرحلات أن إنفاق الفرد خلالبا يكون أكبر يكثيرعنة خلال 
رحلات الاستجمام. ومن أجل ذلك فهذا النوع من الرحلات يحظى باهتمام كبير من 
قبل مسئولي التسويق في الوجبات السياحية المختلفة. ويختلف هذا النوعغ من 
الرحلات أيضاً عن رحلات الاستجمام باختلاف الموسمية بن أأهه5هع5 والمي 
تتوقف على المناخ والوضع الاقتصبادي والأحداث المختلقة في الوجبة السياحية. 
ولكن هذا النوع مق.الرحلات بشكل عام كما ذكر ستيوارد 0:ق3هاء]5 يتميز بالثبات 
والاستقرار. 
وبشكل عام فرٌّكلآت العمل هي مزيج من السفر الطوعي والذي لا يمكن تجنبة. 
ومكن تقسيميا إلى رحلات الحوافز وعناتامعع6 | والرحلات لغرض حضور 
الإجتماعات كته ناع16 1 والمؤتمرات 5ت 1ممعغنلتن) والمعارض 5لت1]1تانتاح] . 


3 زيارة الأصدقاء والأقارب (#إعا/ا) دع اداع عمد دلمعلمع عم ءادالا 
وهي الرحلات التي يقوم يها الأفراد لغرض زيارة الأصيدقاء أو الأقارب. وهذا النوع من 
الرحلات كان لا يحظى بالإهتمام الكاف نظراً للاعتقاذ بأن السائحين لهذا الفرض 
8 يكون معدل إنفاقيم أقل من الذين يقوموا يعمل الرحلات الأخرى. ولكن في 
الوقت الراهن زاد الإهتمام ببذه الشريحة من السائحين وتم الوضع في الاعتبار أن 
هذه الشربحة عادةٌ ما تكون مدة إقامتهم أطول وتكون دائمة السفر وتكرار الرحلة 


على مدار السنة ولا ترتبط بمواسم معينة. 


ثانيا: التجزنة المبئية على السائح تقسظف #اعدصاحا عدرنهآ ده عععهدا ممأ عمتمعموع5 
وهذا النوع من التجزئة لا يركز على نوع الرحلة ولكن على الأشخاص الذين يقومون 
يعمل الرحلة. وتبنى هذه التجزئة على عدة نقاط رئيسية شي: 
© أين؟ عمعلالالا التجزئة الجغرافية (الدولة/المنطقة التي يقيم بيا الفرد. المقصبد 
السياحي). 
# هكن؟ هلالا البيانات الخاصة بالديموجرافية الاجثماعية للأفراد-ماعءعه5 


ملدلك امت وؤمدمدعن]. 
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© هاذا يريد؟ خقدالاا كعتصدلها التجزئة على أسضاس الفوائد العائدة على الفرد من 
الرحلة وتلبية رغباتة. 
© هقى؟ 0علالالا التجزئة على أساس الموسم السياحي والزمن والأجداث. 
© كم؟ تأعناتة نمات[ا عدد المشتركين ومعدل تكرار الزبارة. 


1. التجزنة العغرافية هاعد ىرع دروع5 امعاحام دنومعما 
تعتمد تجِزَئّة السوق السياحي جغرافياً على تقسيمه إلى شرائح مختلفة على أساس 
البلد أو المنظقمة التي يقيمون ببا أو المنطقة المقصمد السياحي. وتشكل الدول 
المصدرة للحركة السياحية التي تقع في منطقة معينة شرائح سوقية تشترك في 
بعض الصفاك والرغيّات يغض النظرعن تميزكل شريحة من الشرائح بصفات 
معينة تختلف عن الشرائح الأخرى. فعلي سبيل المثال المستبلكين السياحيين ني 
المنطقة الغربية لبع ضفات ودواقع للسفر ورغبات مشتركة مع بعض الاختلافات 
بين الشرائح المختلفة سواعٌ الاقتصمادية أو العمرية أو الثقافية. كذلك الحال 
المسجلكين السياحيين في دول وسط وغرب أوروبا أو دول أوروبا الشرقية أو مناطق 
جنوب شرق ووسط أسيا أو أمريكا اللاتينية أو الولايات المتحدة الأمريكية ... الخ 
وكذلك على مستوى الدول فالسائح الألماني مثاذ تختلف في طباعه وله ميول 
ورغبات واهتمامات عن السائح الروسي. كمنا أن السائح الإيطالي له صفات 
واهتمامات تختلف عن السائح الإنجليزي ... وهكذا. 


كما أن تجزئة السوق جغرافياً للمنطقة المقصد السيا يخضع أيضأ لعدة 
اعتبارات أهمها بُعد المسافة عن الأسواق المصدرة للحركة السياحية ومدى توافر 
وأسعار وسائل النقل وحالة الطرق والخطوط الجوبة المنتظمة وحركة الطيران 
العارض ... الخ. وتجزئة السوق السياحي جغرافياً بالطبع له أهمية كبيرة من حيث 
مخاطبة الشرائح السوقية في كل دولة أو منطقة حسب ميولها ورغباتها والأئماط 
السياحية المفضلة ليا وبالتالي أخذ كل تلك الاعتيارات عند إعداد المرامج 
السياحية التي سيتم الدعاية والتسويق لبا في تلك الدول أو المناطق. 
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2. التحزنة الد يموجرافية الإجسماعية اماع دادع 7توع5 عأنامه"ؤه تاء نا-ماعمد5 
تعتمد تجزئة الأسواق السياحية ديموجرافيا على السمات الإجتماعية المشتركة 
للسكان مثل السن والنوع وعدد أفراد الأسرة ومراحل حياتها والديانة والتعليم 
والوظيفة ومستوى الدخل وباقي السمات الإجتماغية والإقتصادية الأخرف. وتم 
تحليل كل سمة من السمات السابقة والقتي يتم تجزئة الأسواق على أساسها. 


© العمر ضيوث 

من المعلوم أن كل شريحة عمربة لها تطلعات واتجاهات لممارسة أنماط 
سياجية تختلف عن الأخرى. كذلك القدرة المالية على السفر تتوافر في شرائح 
عمرئة عدن الأشرئ: فالمستيلكون يمرون بعدة مراحل عمربة متدرجة تبدأً 
بمرحلة الطفولة مرؤراً بمراحل الشباب ثم النضيوج وانتباءً بمرحلة الشيخوخة 
والمعاش. وثي كل مزحلة من تلك المراحل تختلف بالطبع الميول والرغبات عن 
المراحل الأخرى. ولذلك يراعي ذلك عند التخطيط للبرامج السياحية حيث يتم 
تشكيل برامج تتناسب مع الشباب وبزامج تتناسب مع متوسطي الأعمار وأخرق 
تثناسب مع كبار السن والمعاشات. 


© النوع ,ع0مهنا 
تقسيم الشرائح بناءً على النوع (ذكر أم أنثى): وني الوقت الراهن هناك بعض 
الموسسات والشركات السياحية التي تخضصصبت في تنظيم الرجلات السياحية 
لملجموعات الرجال أو المجموعات النسائية وتيتم بتحليل شزائح المستيلكين 
السياحيين في الأسواق المقصودة بناءٌ على ذلك. 


© الطبقة الإاجتماعية 355ا) اداعو5 
وتعتمد على قياس مستوق الحالة الإجتماعية والإقتصادية للمستهلكين 
السياحيين (والقتي يحددها مستوى التعليم والمستوى الوظيفي ومستوى 
الدخل). 


وف الحقيقة أنه توجد العديد من الدراسات والاجتيادات بيذا الخصوص من 
أجل الوصول إلى تصنيف الطبقات الاجتماعية والتي منها نموذج التصنيف 
التالي: 
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1. الطبقة المتوسطة العليا ذكة|) 86110012-معمملا: والتي تشمل المستوبات 
الإدارنة والتخصصية العليا من المتخصصين والمشرفين. 

2. الطبقة المتوسطة ككةا) غاللناة: والقّي تشمل المستوبات الإدارية 
المتوسطة من المديرين واللتتخصصين. 

3. الطبقة المتوسطة الدنيا دكةا عال110ة :عسهها: والقي تشمل المستوبات 
الإدارية والإشرافية والمكتبية الصغيرة من الموظفين والعمال المساعدون. 

4 الطبقة العاملة الماهرة 1355 -) 5!ه/ا! :5!11١0‏ والتي تشمل المستويات 
المتميزة من العمالة قي المجالات المختلفة. 

5. الطبقة العاملة 5كدا) 8/015 : والتي تشمل المستوبات العادية من 
العمالة في المجالات المختلفة. 

6. الطبقة بلا عمل ءءمعلذاكنان5 أن اعناع ا : والقي تشمل أصحاب المعاشات 
قاع اقمع" والأرامل خرعسمل انثا والعاطلون لعبرهام دعملا 

ومن نماذج التصنيف أيضأ تقسيم الظبقات الإجتماعية لأي مجتمع إنساني إلى 


ثلاث مجموعات شي: 


1. طبقة الفقراء 5كها ا :مها 
2 الطبقة المتوسطة 55د[ عاللزابة 
3. عطلبقة ابأغنياء ذكة ان طاع زا 


ومن نماذج التصنيف أيضأ تقسيم الطبقات الإجتماعية إن ثماني مجموعات هي: 


1 


المستقلون 6170815م1008|: والذين يتميزون بالإستقالالية التامة من حيث 


أنماط الشراءع لدييم. كما يتصبفوتن بحب استعراض ما لدييم وتلقائيوث 


وعاطفيون وترجسيون. 


الناجحون أناادوععتنا5 : ويتميزون بالثقة بالنئفس والطموح والنزعة المادية 
وتعد مكاتهم ومنازليم رمز لنجاحيم. كما أنبم يتسمون بقدرتهم على 
إدارة الأمور والسيطرة علبها ولدييم قدر كبير من ثقافة الإنفاق. 

المقلدون 1571113]0:5: يتسم أفراد تلك المجموعة يتقليد ما يرونه كنمط 
شراء لدى الأثربياء والناجحون من أجل التباهي. وحب الاستعراض 


واليرجة والإسراف. 


- 


السوق السياحي | 653] 
الملحافظون 01356003:3085©: يتسم أفراد تلك المجموعة بالتحفظ وعدم 
المرونة تجاه أثنماط الحياة المختلقة عن نمطيم. والإنتماء إلى الكل دون 
الإستقلال أو الإنفصال عن بقية أفراد المجتمع. 
ذوي الوعي الاجتماعي كدأهدداماءومه6 اقاءت5 طانس: وهم على دراية تامة 
بالنواحي الاجتماعية والبيئية في المجتمع الذين يعيشوت فيه. وعادة ما 
يقضبلون نمط حياة بسيط وغير استهلاي. 
ذوي الخورة لع 1607اعم»: وهم يبتمون بكل شين في الحياة من علوم 
مكتلفة وإتقان الجوانب المتعلقة بأعمالبم. وعادةٌ يتسمون بالذكاء وتقبل 
الأفكار الجديدة. 
المجموعة المتكاملة تزناه: 6 3]60بوه]5!: وتسم أفراد تلك المجموعة 
بالنضِوع النفمي والقدرة على تحقيق الذات والتوازن. وإبداء الرأي في 
كاقة القضارا اأجتيعية. 
الكادجون 05هواء" . 5نا3]16نال13: وأفراد تلك المجموعة من محدودي 
الدخل والذين غالبا ما يكونوا تحت تأثير الضغوط الإقتصادية ويسعون 
دائماً إلى تحسين أوضاعبم الإقتصادية: وعادةٌ ما يتسمون بالخوف من 
المستقبل وعدم الإستقرار ولا يميلؤن"إلى المشاطرة. 


3. التجرنة الجغرافية السكانية ما ماع درروء5 في يا ننه ختهيز 


وتقوم على إفتراضية أن الأقراد الذين يعيشون قي مناطق معينة محل إقامتهم 
يتشابيون فيما بينيم في الكثير من الخصبائص والسمات. وثي تلك الحالة يتم تجميع 
البيانات عن سكان كل منطقة كالمحافظة مثالا أو المقاطعة أو الرقم البريدي الواحد 
00 :5ه وعمل تحليل لبا إضافة إلى عناصر التجزئة الأخرى وتصنيفيم إلى فثات 
كل فئة تضم مجموعة السكان الذين يتشابيون فيما بيتبم تي الدوافع الرغيات 
والسمات الشرائية. 


وخبراء التسوبق يقسمون المناطق السكنية إلى ستة فئنات في: 


المناطق الغثية عدععم عنذوداعمع 
المناطق النامية كدعدءث عدام ماعب نا 


المناطق الحباعدة كدعوم لمع ممع 
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© اللتاطق المستقرة عدععف عاطاهاد 


© المناطق الواغدة كقعكث 4 11أ15 تكرت ”] 


© اللطناطق الفقيرة كقععث ودنةا 


وهذا التصنيف يقوم غلى بعض الأسس مثل مستوى الخدمات في المنطقة 
والمستوى الاقتصادي والثقافي للسكان. 


التجزنة بناع على رغيات العملاء 5لمع1 5ع بكرم رن أعععددا مماغد ]مع مروع5 
حيث يثم تجزئة:السوق بناءً على اتجاهات المستيلكين السياحيين والأنماط 
السياحية المحببة والمفضلة ليم. فكل شريحة من الشرائح تكون مشتركة بالطبع 
في تفضبيل تمط شياحي أو أنماط سياحية مغينة. 


فعلي سبيل المثال هناك شترائح تفضبل السياحة الثقافية وشرائح تفضبل سياحة 
الاستجمام والشواطئ وشرائح ترغب في السياحة الرياضية أو أي تمط سياحي آخر 
من الأنماط السياحية المعروفة أو الجمع بين أكثر من نمط سياحي في الرحلة 
الؤاحدة. 


وتجرى الدراسات التسويقية على تلك الأسواق لتقسيمها إلى شرائح بناءً على ميلها 
ورغبتها في الأنماط السياحية. وبالتالي التركيز قي الجبود التسويقية على الأتماط 
السياحية المرغوبة لتلك الشرائح في كل سوق. 
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انواع الاسواق السياضيةه قاعع ا هلابز حرأ" بنهآ أم5عممزا 

الأسواق السياحية كما ذكرنا في بداية الفصل في مكان التقاء الطلب السياحي 
بالعرض السياس سواء في المناطق أو الدول المصدرة للحركة السياحية أو المقأصد 
السياحية المستقبلة ليا . والطلب السياسي يتمثل في الطلب الحالي والمتوقع في المستقبل 
القريب والبعيد على المنتجحات السياحيه وشراءع المراهج الببياحية الخامبة بالمقاهبد 
السياحية. وبوجه عام يمكن تقسيم السواق السياحية إلى: 


شكل رقم (16] أتواح الأسواق السياحية 


الأسوا اق الرئيسيس داع ارما مأدالا 

في الحقيقة هناك أسواقاً سياحية رئيسية سوأءٌ مصدرة أو مستقبلة للحركة 
السياحية. وبالنسبة للدول المستقيلة للحركة السياحية (الوجبات السياحية) فالأسواق 
السياحية الرئيسية بالنسبة لها هي الدول أو المناطق التي تعتمد :عليها بشكل كبير في 
تصبدير الحركة السياحية إلبيا والتي تتسم بالثبات والاستقرار وزئادة معدل الطلب 
السياحي بها نظرأ لتوافر كل المقومات الإقتصادية واإجتماغية والثقافية الداعمة 
لذلك. ولذلك فتلك للأسواق تمثل البيئة النشطة ومحل اهتمام الييئات والمؤسسات 
السياحية حيث تمثل المصدر الرئيسي لتصدير الحركة السياحية إلها. والضواق 
السياحية الرئيسية قد تختلف من مقصد سياسي لآخر, فبالطبع كل مقصد سياحي له 
أسواقاً سياحيةٌ رئيسية يعمل فيها يشكل مكثف وقد تختلف تلك الأسواق عن الأسواق 
السياحية الأخرى والخي تعتبر أسواقاً رئيسيةٌ بالنسبة لمقاصد سياحية أخري. ولكن 
بشكل عام هناك أسواقاً سياحية رئيسية معبدرة للحركة السياحية تحظى باشتهام 
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كافة المقاصصد السياحية على مستوى العالم كله مثل الأسواق السياحية في دول أوروبا 
الغربية والأسواق ا#أمربكية والتي تتوافرفها كما ذكرنا المقومات الاقتصادية والمقومات 
الأخرى التي تميزها بالثبات وزئادة معدلات الطلب السياحي وترسخ مفبوم السفر 
والسياحة في عقيدة السكان بها واعتبارهم السفر والسياحة جزء لا يتجزء غن 
متطلبات الحياة بالنسبة ليم لا يقل عن متطلبات الحياة الأخرف مثل الطعام والشراب 
والمأوى. ونظرتبم للسقر والسياحة بأنه متطلب رئيسي هام بالنسبة لصحتهم النفسية 
والبحث عن التجديد والتغيودر والخروج من نمط الحياة المادية الذي يسود تلك 
المجتمفات المتقدهمة. 


ولذلك فتلك الأسواق تكون محل اهتمام وتركيز الجيود التسويقية التي تقوم بها 
البيئات والموسسات السياحية في الدول المستقبلة للحركة السياحية وبيئة خصبة 
للتناقس من أجل الحصنوك ,على تطتّنب أكبر من تلك الأسواق,. 


أما بالنسبة للشركات السياحية.من منظعي الرحلات والمكاتب السياحية في الدول 
المصدرة للحركة السياحية فالأسوؤاق السِيّاحيّة الرئيسية بالنسبة ليم تتمثل في 
الوجيات السياحية الرئيسية التي يعملون بها وتمثل الغالبية العظهى من البرامج 
السياحية بأنواغها والقي يقومون بإعدادها والدعاية والتيسوبق ليا وبيعبا في الأسواق 
المتواجدون بها. 


وفي الحقيقة أن هناك العديد من منظمي الرحلات السياحية المتخصصون في 
مقاصد سياحية بعينها وفي تلك الحالة يمكن القول بأن تلك المقاطي السياحية تمثل 
أسواقاً سياحيةٌ رئيسية بالنسية ليم. 


الأسواق الثايكيّ عععاءداة عاطقاة 

الأسواق السياحية الثابتة هي تلك الأسواق التي تتميز بالثبات وعدم التعرض 
للتغيرات الحادة نتيجة للمتغيرات القى قد تحدث فيها سواءٌ إقتصادية أو سياسية أو 
أخرى. ولكنيا تتسم بالئبيات ووجود ورسوخ الدواقع للسفر وممارسة الأنشطة السياحية 
كنمط رئيمي من أنماط الحياة. 
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وتلك الأسواق لا تختلف كثيراً عن الأسواق الرئيسية ولكن الفرق أنه قد تكون 
هناك بعض الأسواق الثابتة تمثل أسواقاً رئيسية لوجبات سياحية معينة بينما وجبات 
سياحية أخرى لبا أسواقاً ثابنة تختلف عنها. العامل والمقياس الرئيمسي يكون دائمأ 
القدرة التنافسية للمقاصد السياحية والأتماط السياحية المتوافرة بها ومدى توافر 
الطلب السياحي في تلك الأسواق بالنسبة للأنماط السياحية المتوافرة بهاء فكل نمط 
سياعي له أسواقاً ثابتة يزيد فها الطلب عليه. كل هذا إلى جائب عتصر هام. جدأً لا بد 
من توافره في تلك الأسواق وهوتوافر وانتظام وسائل التنقل من تلك الأسواق إلى 
الوجهات السياخية المعنية سواءً نقل بري أو بحري أو النقل الجوي والذي يمثل وسيلة 
النقل الرئيسية بالنسية للحركة السياحية والركيزة الأساسية ليا بالنسية للعديد من 
الوجبات السياحية: 


الأسواق النشطي كاعاءداا عنتاعم 
الأسواق السياحية النشطة في تلك الأسواق التي تتسم بغزارة واتتشار النشاط 
السياحي بها سواءً مصدرة أو مستقبلة للسائحين. 


فهناك أسواقاً سياحية نشطة مصدرة للعركة الشياحية تتسم بانتشاروتعدد 
نشاط منظمعي الرحلات والمكاتب السياحية وتنوع الهرامج السشياحية التي يتم تشكيلبا 
والدعاية لبا وبيعبا في تلك الأسواق. كما تتسم تلك الأسواق بالإستجابة الموجيبة للطلب 
السياحي بها للجبود التنشيطية والتسويقية التى تقوم بها الشركات والبيئات السياحية. 


وتقاس درجة نشاط الأسواق السياحية بعدد من العوامل أهميا: 

© حجم التعاقدات التى تتم فيبها. 

© درجة استجابة الطلب السياحي للجيود التسويقية المبدولة. 

معدل تمو الطلب السياحي بها والحركة السياحية المصدرة منها. 

© غدد منظمي الرحلات والشركات السياحية بها وحجم نشاطها وتنوع وتعدد 
البرامج السياحية التي يعرضيونها. 

© توافروانتشاروسائل النقل خاصة النقل الجوي المتمثل في خطوط الطيران 
المنتظم والعارض قاتاج ذا عغامقدا6 وخطوط الطيران منخفض التكلفة ننه | 


0 
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الأسوا اق الحامتي عام عاءوام ززع ]2 ا 

الأسواق الكامنة هى الأسواق التى لا تمثل فى الوقت العالي مصدراأ رئيسيأ للطلب 
السياحي نتيجة لوجود بعض الظروف بها سواءًٌ ظروف اقتصادية أو اجتماعية أو 
سياسية أو أمئية ... الخ. ولكنها من المنتظر أن تتحول إلى أسواق فعالة ونشطة وواغدة 
بزوال تلك الظروق. 


الأسوا اق المحتملض دععءارما اداتدعهمم 

الأسواق المعتملة هي الأسواق الواعدة والتي نتيجة للدراسات التي تجرى عليها 
يتشبح إمثاكي)ك للاستجاية للجبوذ التسويقية الي قد كيدل بها ننيجة لتواجد الطب 
السياحي والرغبة لدى السكان نحو السفر والسياحة عندما تتوافر الييثة المناصبة لذلك 
من برامج سياحية تلمي رغباتهيم وأسعار مناسبة وكذلك توافر وسائل النقل خاصة 
الجوي بأسعار مناسبة وجداوك ثابتة.:وتلك الأسواق قد يضل بها الطلب السيايي إلى 
أعلى مسئوى ممكن نتيجة للجبود التسؤيقية والتنشيطية وتوافر العوامل السابق 
ذكرهاء ولذلك فتلك الأسواق دائمأ ما تكون محل اهتمام الخهراء والمخططون 
والمستولون عن التسويق في البينات والمؤستسات السياحية نظرأ للاحتمالية الكبرى 
لاستجابتها للجبود التسويقية وقلة حدة المنافسة:بها عن مثيلتها من الأسواق الأخرى. 


وبوجة عام ونظرأ للتغهرات المستمرة التي تحدث غاللى الأسواق السياحية والتغير 
والتطور في رغيات واتجاهات المستهلكين السياحيين بهاء. قمن الطبيعي اهتمام مخططي 
السياسات التسويقية ومسئولي التسويق ومنظمي الرحلات السياحية وموزدي الخدمات 
السياحية الاهتمام بكل الأسواق وعدم تجاهل أي منها. فمن يدري ماذا سوف يحدث في 
المستقبل فى ظل التقلبات والتغيرات في جميع المجالات والتي شي سمة العصر. 
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ز | لسك الأسواق | لضا شضث كتعاعقابةا درداريده] أه زلبك 

تعتبر دراسة الأسواق السياحية من أهم الدراسات القى تقوم بها الدول المقصد 
السياحي سواءٍ على مستوى الأجبزةٍ السياحية الرسمية أو على مستوى الشركات 
والوكالات السياحية بها خاصبة منظدي الرحلات السياحية المتواجدين ف ثلك الأسواق. 
حيث أن تلك الدراسات يكون لبا دور هام فى التعرف على طبيعة كل سوق من الاأسواق 
من حيث كونه سوق رئيسي أو ثابت أو نشط أو محتمل .. الخ. هذا بالإضافة إلى أهمية 
تلك الدراسات.ى تشريع السوق السياحي وفيم خصائص وصفات واتجاهات ورغبات 
كل شورعقكيمن تزاف المسهاكين السياحيين به وتخديد وتشخيض المشكلات الى تظير 
فها والعناص اليناف هلضع الغطط والاستراتيجيات التسويقية المثلى التي #تناسب 
مع معطيات كل شوق وبشكل عام قتلك الدراسات غالبا ما تتخيمن العناصر التالية: 


© الظروف اللاقتصاذدبي ددن 1]أل تن تحت ممعع 

دراسة السوق السياحي من الوجية ااقتصادية تقوم على رصد وتحليل طبيعة 
اقتصاديات الدول والمناطق التي تمثل السيوق السياحي المستهبدف. حيث يتم تقييم 
وتحليل الوضع الاقتصادي للدولة أو المنطقة:المعنية ومعدل التمو ومستوى 
الخدماث ومعدل دخل القرد ... الخ من غتناصصر القياس الاقتصادي. كما تشمل 
أيضاً ما تواجبه من مشكلات وعقبات قد تؤثر على معدل الطلب السياحي فيها. 
وتلك الدراسات الاقتصبادية غالبأ ما يتم تطبيقها على الوضع .الاقتصبادي الحالي 
والمستقبلي ووضح الخطط التسويقية بناءً على نتائجها. 

وقد تساعد تلك الدراسات مسئولي تخطيط الحملات التسويقية في وضع الأولوبات 
والبدء بالأسواق التي سوف تستجيب للجبود التسويقية أو المأمول استجايتها على 
المدى القصير والبعيد وبالتالي معرفة وضيع السوق وعما إذا كان يمكن الاعتماد 
عليه كسوق رئيسي في الوقت الحالي أو سوق نشط أو سوق واعد في المستقيل. كما 
يمكن لتلك الدراسات أن تساعد أيضباً علي الوصول إلى أسواق سياحية من 
الممكن أن تتحول من أسواق كامنة إلى أسواق رئيسية نشطة مصدرة للحركة 
السياحية لما تتمتع به من معدل نمو اقتصصبادي جيد وقدرات اقتصادية واعدة. 
وبوجه عام فتلك الدراسات تفيد في فهم وتقييم جدوي الجبود التسويقية الموجبة 
إلى الدول والمناطق المستيدفة كأصواق صسياحية حالية أو مستقيلية. 
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© الخصائص الاجتماعيي ف ناولع إعدمقدتاء اداعم5 

يقصد ببذه الخصائص طبيعة السكان وأنماطيم السلوكية وعاداتيم المختلقة 
والدوافع المحركة ليم ورغباتيم وإمكاناتهم المادية المؤثرة علي اتجاهاتيم نحو الطلب 
السياحي. لذلك فإن دراسة السوق السياحي من الوجيبة الاجتماعية وتقسيمه إلى 
شرائع اجتماعية سواءٌ بالنسبة للدخل أو المستوي الثقافي أو السن أو الأهداف 
السياحية إلى غير ذلك تساهم بشكل كبير في تحقيق النجاح والفاغلية الجبود 
التسودقية في هذا السوق من خلال رسم الخطط التسويقية والدعائية الفعالة 
العنّ تقوع بها الأجيزة السياحية الرسمية وكذلك تساغد أيضاً منظصي الجعرامج 
والشركات.السياحة في وضع وتصميم البرامج السياحية الملائمة للوقت الحالي 
والتخطيط للهرامج السياحية المستقبلية. فدراسة الخصائص الاجتماعية للسكان 
تساعد بشكل كبير المخططين للبرامج السياحية والبيئات والاجبزة السياحية علي 
تصميم الدرامج السياحية الملائفة ووضع السياسات التسويقية القادرة علي 
تنشيط الطلب السياحي علي تلك البرامج في الأسواق المعنية. 


© الكلروف السياسيي والأمنيي ]رم باسبعع5 عمد لدع زاج" 

الإستقرار السيامي والأمني يمثل عنصراً أساسياأ من عناصر تقييم واستقرار أي 
سوق. فالحركة السياحية مرتبطة إرتباطأ وثيقاً بالأمن والاستقرار وهذا ينطيق على 
كل من الأسواق المصدرة للحركة السياحية والمقاضد السياخية المستقبلة لها. فلا 
سياحة بدون أمن واستقرار. ودراسة الوضيع الأمنى والشياسي بالأسواق السياحية 
المستيدفة تشمل رصد وتحليل الجوانب المختلفة المتعلقة بالأمن والبدوء ومدى 
استقرارتلك الأسواق وعدم وجود اضطرابات أمنية أو سياسية أو صراعات 
طائفية. 

وتساعد بالطبع تلك الدراسات على تحديد الأولوبات وتركيز الأنشطة التسويقية 
علي الدول والمناطق التي تتمتع بالاستقرار السيامي والامني لما يمثئله من مناخ 
مطلوب وبيئة ضروربة للنشاط السياحي. وبذلك يمكن استثمار الجبود التسويقية 
لتحقيق أهداف أكثر واقعية يمكن تحقيقيا سواءٌ حالية أو مستقبلية. وكذا تقييم 
الدراسات الخاصة بالدول والمناطق التي لا تتمتع بهذا الاستقرار والوصول إلى 
قرارات مناسبة بشأنها وغما إذا كان من الأفضل تجنيها بالكامل لعدم وجود بوادر 
أمل في تلاشي تلك الظروف أو التجنب الوقتي مع استمرار الجيود التسويقية 
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المتواضعة لضبمان استمرار التواجد ببا حتى تعود ثابتة إلى حالة اليبدوء والتوازت 
والاستقرار من جديد. 


الفرص التسويضيم المتالحي دع ا]/دربععممم0 عملاععاءيهاية 

السوق السياحي مثل أي سوق آخر يحكمه طبيعة المكان والأفراد والظروف المؤثرة 
فيه. وهذا يعني أن لكل سوق درجة معينة يصل إلييا عندما تتحقق فية درجة 
الإشباع الكامل فإذا لم يصصل إلها تكون هناك فجوة أو فراغ سوق وهذه الفجوة 
قداتنشا نتيجة لعدم تحقيق العرض السياحي لكل متطلبات الطلب السياحي أو 
نتيجة للقصور في الأنشطة التسويقية والدعائية أو نتيجة للمتغيرات السائدة بةء 
وقد يزداد اتساع تلك الفجوة أو عمقبا من سوق إلى آخر طبقاً لحجم وتنوع معدل 
الطلب السياحي في تلك الأسواق ونوع وفاعلية الجيود التسويقية المبذولة بها. 
فالفرص التسويقية ما هي إلا ترجمة حقيقية ليذه الفجوة. لذلك يجب علي 
مخططي التسويق السياحي دراسة الأسواق السياحية المستهدفة دراسة جيدة 
لتحديد حجم الفرص التسويقية.المتاحة في؛كل سوق لاستغلالها الاستغلال الامثل 
بوضبع البرامج والخطط السياحية الملائمة لنقل هذا السوق من مرحلة الكمون الي 
مرخلة التشاط والثيبات. 


الأسوا اق المنافسي قاع ادام عبال أععم درم 

تدخل دراسة الأسواق السياحية المنافسة ضبمن الدراسة العامة للسوق السياحي 
المصضدر للسائحين نظرأ للارتباط الكبيربين الهدف من'الدراسة في الحالتين. 
فالسوق المنافس لا يقل أهمية عن الأسواق اأغرى لأن فيم ودراسة هذا السوق 
من حيث التعرف علي طبيعة المنتج السياحي والتسبيلات السياحية ومستوى 
جودة الخدمات السياحية به والوسائل الدعائية المستخدمة والسياسات 
التسويقية التي يعتمد عليها تساعد بشكل كبير في وضيع استراتيجية تسويقية مُثلى 
للحصول على نصيب مناسب من الأسواق المسهدفة وتقوم تلك الاستراتيجية علي 
فهم تحليل العتاصصر السابق ذكرها ونقاط القوة والضعف في السياسات 
التسويقية المنافسة والاستفادة منها في وضع الخطط والإجراءات اللازمة لدعم 
القدرة التنافنية معيها. 
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ساسات السوق السياضي عع أأهظ زععارواخ سوترباه 1 

يخضبع أي سوق سياحي لعدد من السياسات التي تضهيا الأجهزة المسئولة عن 
دراسته وتحليله بهيدف تحقيق الإستخدام الأمثل لمختلف موارد الدولة السياحية. فكل 
دولة من الدول السياحية المستقيلة للسائحين لها سياستبا الخاصة بها والخطط 
التسويقية التي تتفق مع ظروفها المختلفة والمنتج السياحي الذي تقوم بتسويقه. ويمكن 
تقسيم تلك العسياسات إلى: 


السياسة الموحدة بننانة لعدلمة1ا5 

تلك السياصة تتبعبا الدول ذات القدرات السياحية المحدودة والنمطية. وتقوم 
هذه السياسة عَنْ اغتبار أن السوق السياحي الخارجي شريحة واحدة إعتمادأ علي عدم 
وجود اختلاقات جوهرية بين الشرائح المختلفة المكونة لبذا السوق أوعدم إعطاء 
الإهتمام الكافي للمستهلكين السياحيين به من حيث عادتيم ورغباتيم وطبقاتهم 
الإجتماعية وأهدافيم السياحية: ولذلك فإن السياسة التسويقية قي هذه الحالة تكون 
واحدة بالنسبة لجميع الأسواق السياحية أو بالنسبة لسوق معين تحديداً. 


فعلي سبيل ابلثال السوق السياجي الأوروبي الذي يتميز بعدم وجود اختاتقات كبيرة 
بين شرائحه المختلفة وتلجأ بعض الدول السياخية (كالدول الأفريقية) ذات القدرات 
السياحية المحدودة أو النمطية أي لا تتمتع بمقومات وخدمات سياحية متميزة ولكنيا 
تعتمد عاي منتج سياحي نمطي إلى إتباع هشذذ السياساة. 


وغلي الرغقم من نقاط الخبعف في تلك السياسة إلا أغها تتميز نما يلي: 
© قلة وتواضع الميزانيات المخصصة للحملات التسويقية والدعائية نظرأ لاعتمادها 
والتكاليف الإداربة. 
التسويقية السياحية المختلفة المناسبة للشرائح السوقية المنعددة بالأسواق 
المستيدفة وايإكتفاء بالكوادر المحلية. 
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سياسة التشرية نوناد مدنتمامعتوه5 
تعتمد هذه السياسة علي تقسيم السوق السياحي إلى شرائح مختلفة طيقأ لعوامل 
كثيرة سيق شرحيا فى بداية العغيل بحيث متميركل شريعة بعفيائض وسمات معيدة 
يمكن اغتبارها أسواقاً سياحية قائمة بذاتها. لذلك فإن الأجبزة السياحية ومنظمي 
الرحلات والشركات السياحية تقوم بوضع سياسات تسويقية تتناسب مع الشرائح 
السشياحية المختلفة والمتعددة يما تتخيمنة هذه السياسات من اسقاتيجيات فنية 
وتسعيريه وبيعية ... الخ. وتعتبر هذه السياسة عكس السياسة السابقة التي تعتمد علي 
الشريحة الواحدة. 


وهذه السياسة عبد ف إلى التأثيرقي الأسواق السياحية بأساليب مختلفة طبقأ 
الذي يعمل علي إثارة الدوافع المختلفة لدي المستهلكين السياحيين وبالتالي زيادة معدلات 
الصللب السياحي والطلبييعات. 


أما نقاط الضيعف في اتباع تلك السياسة فإنها تنحصبر فيما يلي: 

© إرتفاع قيمة الميزانيات المخصصة للحملات التسوبقية والترويجية نتنيجة 
لاستخدام عدد من السياسات التسويقية المي تلام الشرائع المختلفة 
للمستبلكين السياحيين في الأسواق السياحية المشتدقة. 

© إرتفاع تكلفة البرامج التنشيطية المترتبة علي اتباع سياشة التمييز أو الشرائح 
المتعددة نظراأ لاستخدام وسائل دغائية وإعلانية مختلفة ثتاسب كل شربحة 
للتأثير فيها وزيادة الطلب السياحي بشكل غام. 


سياسة الإختيار بوناه0 صمنععءام5 

تقوم هذه السياسة علي التركيز علي شريحة أو شرائح معينة من المستهلكين 
السياحين والتقصيصن فيا وغلق نكانة تتاقسية عالية المستوق بالتس بة اتلك 
الشريحة أو الشرائح المحددة مع تقليل الإهتمام أو إهمال باق الشرائح. وقد ييئم بعض 
خبراء التسوبق السياحي بهذه السياسة التسويقية والقي تقوم على التخصبص والتميز في 
التعميض. 
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وهذا يعني أن هذه السياسة تقوم علي السياستين السايقتين في آن واحد أي أنبا تقسم 
السوق السياحي إلى شرائح ثم تختار من بين هذه الشرائح ما يناسبيا والتي تستطيع أن 
تركز جيودها التسويقية عليها. 


وبالرغم من ميل الكثير إلى التخصص إلا أنه لتلك السياسة عيوب في: 

© الإقتصبار علي تنمية الطلب السياحي في شريحة محددة مع إهمال الشرائح 
الأخرى لا يحقق الإستفادة من هزايا النمو الكلي للطلب السياحي. 

© .عدم القدرة علي الصمود أمام التيارات المنافسة القوبة التي تستخدى سياسة 
التشربح السوق والتركيز علي جميع الشرائح من المستهبلكين السياحيين. 

© عدم تحقيق التوازن في نمو الطلب السياحي بالشرائح المختلفة مما يحدث 
تقلبات مستمرة وعدم استقرار في الطلب لدي شرائح معينة والتي تعتمد علهها 
هذه السياسة بعكسن الإعتماد على السوق ككل بشرائحه المختلفة الذي 
يتوازن تلقائياً من حيث نمو الطلب في بعض الشرائح وانخفاضه في شرائح 
أخرى وتكون النتيجة هي استقرار الظلب السياحي يوجه عام. 


ودوجة عام فكل وجية سياحية لبا طيبعتها الخاصة وبقوم القائمون على التسويق 
باختيار السياسة السوقية الملائمة لباء وفي الغالب هناك عددمن الإعتبارات التي تؤخدذ 
في الحسبان عند اختيار السياسة السوقية. أهمها طبيغة المنتج السياحي ومدى تنوع 
المقومات السياحية ومستوى جودة الخدمات السياحية إلى.جانب عنصر هام وهو 
العنصر الماذي والميزانية المخصصبة للحملات التسوبقية والدعاثية وكذلك طييعة 
الأسواق المعنية وحجم ونوعية الطلب السياحي الحالي والمحتمل بها 
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الدوائخ للسسياحة 
اباك انان ذا أكاناا كيلا ناخ 

كما عرّفنا من قبل الدافع على أنه القوة المحركة داخل الفرد والتي تعحفزه على فعل 
الأشياء. وني الغالب تحرّك الأفراد غوامل من الجذب والدقع عند النية تلفعل الأشياء. 
وي حالة الرغبة في عمل رحلة سياحية فيناك عوامل الجذب مثل رقبة الفرد في السفر 
والتغيير والراحة والتعرف على مجتمعات وثقافات أخرق والاستجمام ورفع الصحة 
النفسية. كما أن هناك قوى دفع في البيئة المحيطة به مثل الرغبة في الراحة من العمل 
والشعور بالحربة والبغد عن الضيغوط والمشاكل العائلية. وهناك العديد من الدراسات 

التي عن طريقها تم تقسيم.الدوافع الرئيسية للسياحة أهمبا ما يلي: 


وفي الماضي كان يْتم/تقسيم الدوافع للسياحة إلى فئتين رئيسيتين هما: 

© الدوافع الدينية 05ه7يهةتاماية دبده اوناع 
حيث أن هناك دائماً الورع لزشارة الأضرحة والأماكن المقدسة والمعابد 
والكنائس والكاتدراثيات والحج والعمرة. 

© الدوافع الصبحية كده أكهبط]اماة أدعالعاية 
حيث الرغبة منذ قديم الأزل فى الراحة والاستجمام والاستشفاء. وقد نشأت 
منذ القرن السابع عشر فكرة إقامة المنتجعات 5/5دع8 في أوروبا والمملكة 
المتحدة على الشواطئ البحرية أو على البحيرات والمناطق الجبلية لغرض 
الاستشفاء والاستجمام والعلاج. 


ومن الدوافع للسياحة القي شاغت القرن الماضي والقي أوردها غعالم الاجتماع 
الفرنمي 01326016 ع12أد| عام 1957م. حيث قسم الدوافع إلى ثلائة مجموعات 
رئنسية أطلق غليا مهتنداب ممه 3-00 وشي: 
© الاستجمام (مدتتمجفاع) عمعمعدكداء0 
© التمسلية (إأمع ]لقاع فاضط) ترم صدعةكولامعنززن] 


© التغيير لاأحسين (]اء تتع محم حرخنا) خمعدمعم مماعمننا 


وهناك تقسيم آخر للدوافع قام به ا5ه]7أ8643 عام 1978م حيث قسهبها لأربعة 


مجموعات تسب لصضبوزرة وضي: 
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الملحفزات المادية 15م]هن اما أهعندواة”! كالصحة والحد من التوتر. 

الملحفزات الثقافية 1131515ت8/1 أةىنا]أنا كالفنون والمعتقدات الدينية وطريقة 
العياة. 

المحفزات الشخصبية 5ىهاةنة امداخ أندتسمعمرعام| كزبارة الأفل والأعبدقاء. 
محفزات البرستيحع والإعتبار كاضاةناتامال/ة عؤناوع”| أن 5130015 لغرض الشعور 
بالبرستيج وعلو المكانة كحضبور المؤتمرات والندوات. 


كما صنف 05اعاندا ا 200 حدم ل نال عام 1989م الدوافع إلى دوافع عشرة رئيسية 
الي : الصبعة تاعادعلم - الفضبول اإااكه اننا - ممارسة الرياضة تاماخدم أعتعدة!] عرمم5 - 
مشاهدة المسابقات الرياضيية 05أداءقهلثا 6,مم5 -المتعة عسكدع)|” - زبارة ااهل 
والأصيدقاء 4ل - زبارات العمل والزباراث المبثية د5عو أدد8 عصة اأهمماودء ام - البحث 
عن الجذور واهرتباط بموطن النشأة قامه 6ه آداأةءلاظ - حب الذات والثقة بالنئفس 


ترععمدم-]أم5 - والدين املو زا . 


وهناك أيضاً تصنيف للدوافع للسياحة قام به اامصسدء5 عام 1977م. والذي 


. 


دواقع تعليمية وثقاقية أقانانناعى اقمملنةعباك] 

دوافع الإسترخاء والمغامرة والمتعة ع باقعا ,ع ناعداع تلخ بمماعمعحداعا 

الدوافه الصبحية والاستجمام امأتمعمعع لمة داءادعلا 

الدوافع العرقية والعائلية بواتصدءط لعحد عتصطاع 

الدوافع الاجتماغية والتنافسية يما في ذلك المكانة والبيبة عمة اداعم5 


(عواععع] ممه كبمههك كد أكساعما) عطا عم حرم 


وهناك تصينيف طويل للدوافع قام به .[ ,100135 عام 1964م والذي صيتف 
الدوافع إلى ثمانية عشر دافع في: 


.1 
7 
2 


رؤدة كيف يعيش الناس ف الأقطار الأخرى. 
زنارة أماكن ومواقع شعينة. 
رؤدة ما يشاهد ويسمع عنه ف الأخبار على الطبيعة. 
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حضور المناسبات المختلفة. 

البروب من الروتين اليومي. 

تمضبية وقت ممتع. 

البحث عن تجربة عاطفية أو رومانسية. 

زيارة الموطن الأصبلي والأهل. 

زبارة الأماكن التي هاجر إليها الأصدقاء أو اأهل. 

0. البحث عن طقس جيد ودرجة حرارة جيدة. 

1“اليحث" عن طقس صبي (الشمس واليواء الجاف). 

2. ممارسة الرباضة (السباحة,. التزحلق علي الجليد. الصييد. الرياضات 


انأ الكت فة ه06 ذا 


البحرية ©« الغ). 

3. دوافع إقتصادية (غلاء المعيشة والبحث عن مكان لتقضية الأجازة بأسعاز 
رخيهبة). 

4. المقامرة. 


13 حضبؤر المزادات. 
6 التقليد للجيران والآخرين. 
7. التعرف على الحضارات المختلقة والتازبخ (مشاهدة المعالم الأثربة والمعالم 


السياحية المختلفة). 
8. دوافع إجتماعية (التعرف على الجنسيات والطبقات الإجتماعية الأخرى وكيفية 
معيشتيم). 


وبوجه عام فمن الواجب على مسئولي التسويق السياحي ومخططي البرامج 
السياحية الأخذ في الإعتبارتلك الدوافع وكيفية تحفيزها ووضع البرامج والعروض 
السياحية التي تتماشمى مع تلك الدوافع والرغبات وتطويرها باستمرار مع التطور والتفير 
الدائم الذي قد يحدث في سلوك ورغبات المستهلك السياحي وكذا الظروف المختلفة 
السائدة في الوجبة السياحية. 


الفصل السابع 
المزيج التسويقي السباحي 
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المزيج التسسويفي 


ابا ملاع لفاك علا 
يمكن تعريف المزرع التسويقي على أنه كل الأسس والأنشطة المخططة التي يتم 
تحديدها وتطبيقها غلى الموقع الاستراتيجي لأي منتج في السوق من أجل زيادة المبيعات 
والربحية والإستفادة القصوى من هذا المنتج. فالمنتج ليس منتجاً ما لم يتم تسويقه 


ونيها. 


وقد:قام يضياغة مصطلح المزيج التسويقي لأول مرة الغالم العالم الأمريكي أأعلة 
0 الأستاذ بجامعة هارفارد ورئيس الجمعية الأمرركية للتسويق شاف صمءلمعصمم 
مأخداعمدكة ولأاع ]عابم غام 1953. 


وي عام 1960قام البروفيسور بإطامهاءلة 6001| .6 أستاذ التسويق بجامعة 
ميتشيجان باقتراح مزيجأ تسويقياً يتكون من أربعة عناصر رئيسية (40) هي: 
. المنتج نأك نا أعممة] 
© التسعير وماء”] 
© المكان ععدا|تا 


© آله 161 
الترويج ات نات مرمع”] 


المنتج ع مم0 19 السنتج الترويج 
أعناموعم 


5 01 كنت انام كرومم 
التسعير معام 8 : 
ع1 العضسا 
المكان هع وام 8 


| أمهران 


الترويع انأف قمع 31 


1 
اللهسقب 


مم 


المزيج التسويقي ااا مماغع! دايا 


شكل رقم (1/7) المزيج التسويقي (المنتج السياحي) 
نامر" كه ]) علاط ممتتعما مهابة ع1 
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إن المنتج أو العرض هو أساس أي عمل وهدف مخططي ومسئولي التسويق دائمأ 
هو جعل المنتج أو العرض مغتلقا وأفضل وذات قدرة تنافسية في الأسواق المستهدفة. 


والمنتج السياحي هو أول وأهم عناصر المزيج التسويقي السياحي حيث تدور حوله 
الاستراتيجيات التسويقية بشكل أسامي والذي بدونه لا يكون هناك تسويق من 
الأساصس. 


والمنتج السئاي هوعيارة عن مجموعة المقومات والغدمات السياحية اللتوفرة في 
اللقصف الشياحي والتي تم شرحيا قّ القفصل الثالت والتي تضم هأ يلي: 


# مشومات الجذب السياحي 551136110105 56|]الاهآ من مقومات طبيعية 
ومقومات ثقافية وتاريخية وأثرية ومقومات دينية ومقومات رياضية 
وعلائجية ومقومات إجتماغية وحضبابية حديثة. 

© أماكن الإقامة 3ه1اةل6:نتترنععث من فنادق ومنتجعات وأماكن 
للمعسكرات وام ةن وشقق فندقية ... الغ 

© وسائل النقل 13]100:نم11315 .من خوط الطيران المنتظم والعارض 
ووسائل النقل الدري من سكك حَدَيدية وسيارات وخطوط نقل تهرية 
وبحرية وطرق. 

© الخدمات 5ععايمء5 مثل خدمات الإعاشة من مطاعم ومقاهي وخدمات 
ترفهبية وخدمات البنوك والأسواق ومراكز المعلوفاث: 

© قطاع منظسي الرحلات والسفر :ماء58 5مع30128ع:0 (1:306 من منظعي 
الرحللات السياحية 5:صاةاءم0) آنات] ووكالات السفر كامعهت اعندتقم] 
ووكالات الحجز دعاء دعوم وماومم8. 

© القطاعات التنظيمية 5866161 نمنعة2أصقع مأكلةم لدع( والذي يكبم 
المكائب السياحية الرسضهية والإتحادات والقرف السياحية والسشلطات 
المحلية والبينات السياحية الإقليمية. 


تخطيط المنتح السياحي وداصمدان تعدالممم 


من أهم التحديات التي تواجه القائمين على السياحة تخطيط المنتج الشياحي 


بمعفي تكييف المقومات والخدمات السياحية عناآ عدالمء من أجل ملاءمته للأسواق 
التفكير وجمع المعلوؤقفات وتحليليا واس تخااص النتائج وذلك اأتخاذ القرايات التسويقية 
الناسية. 


وهناك خمسية عتاصر أساسية تراعى عند التخطيط في: 

1. أسواق متعددة ومزيج تسوبقي متعدد لكل سوق 

دامع نمأ معبرلئيخ حبك مرم-أعاسسداك بعتعواءرمايا امع بجمد 

أي إستهدافك أسواق متعددة ووضع تشكيلة متعددة من المنئج السياحي لكل سوق 
من الأسواق بمعتى تكييف المنتج السياحي وتشكيل البرامج السياحية المتعددة التي 
تغطي قطاعات غديّدةامق السعلكين السياحيين وتلبي رغباتهم واتجافاتهم لكل 
سوق من الأسواق السياحية. 


اعد عد أعساعدعت 51 كت 
أي اسعداف أسواق متعددة مع التركيز على منتج سياعي. واحد. كما هو الحال قي 
السلاسل الفندقية ذات العلامات التجاربة المعروفة وكذلك شركات الطيران والتي 
تعرض منتجبا وخدماتها في الأسواق المختلفة. 


أسواق متعددة ومنتج سياعي موحد لكل الأسواق 

العم ]ععبسلممعظ" عاوماك بكعععامهاة امتعبعة 

أي غرض منتج سياحي موحد لكل الأسواق مثل ما تقوم به البيئات السياحية 
بالدول المستقبلة للسياحة من عرض ودعاية تسويقية كُلّ لمنتجه السياحي ني 


4. سوق واحد ومزيج تسوبقي متعدد «تابط ءلم "!-ت ]سامخ 'بأععاعهايةخ ءاودك 


أي استهداف سوق واحد مع تنوع المنتج السياحي والهرامج السياحية التي تعرض 
بهذا السوقء مثل استبداف والتركهز على سوق بعيها تتميز بالاتجاه القوي نحو 
نمط سياحسي معين مثلاً الأسواق السياحية التي بها اتجاه قوي للسياحة الثقافية 
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والتاريخية والأثرية حيث يتم تشكيل مجموعة متعددة مسن البدرامج السسمياحية 
وتكييفبا بحيث تلائم رغبات واتجاشات المسعملكين السياحيين بمختلف شرائحيه 
في هذا السوق وخلق وضع تنافني متقدم بة. 


سوق واحد ومنتج سياحي متخصبص ععندالمءة عايهأ5 باع اعداة عاوماة 
أي إدارة منتج سياحي واحد يتناسب مع الأسواق المتخصصة. بمعنى تشكيل برامج 


مياحية تتتاسب مع الأسواق المتخصصبة مثل برامج تتاسب شريحة معينة من 
المستهلكين السياحيين في سوق سياحي معين كالشباب والموسيقيين والرياضيين 
ورجال اعمال والأطباء والمغامرين 5 الخ. 


ونوجة عام قنقطة البداية لتحليل وتخطيط المنتج السياحي شي تعليل الطلب 


السياحي واتجافات العملاء وما يقدمه اللمنافسوت. والقائعوت على التسويق السياحي من 
أجل اتخاذ القرار الصحيح بشتآن التوجه بالتخطيط السياحي إلى سوق واحد أم إلى 


أسواق متعددة وعرض منتع سياحي واحد أم مزيج من منتج سياحي متعدد. ويتوقف 
ذلك على غدة غوامل أهمها: 


الدراسات الخاصبة بالأسواق من مدى التوقعات الستقبلية ومعدلات واتجافات 
الطلب السياعي وتحليل الطلب السياحي وتحديد احتياجات ورغبات المستيلكين 
الميراسية. 

القدرة التنافسية للمنتج السياحي مقابل المنتجات السياحية المشايبة المي 
يَغرظبيا المتافسوة. 


المبزات التنافسية للمنتج السياحي والقدرات التنافسية للبيثات والشركات 
القائمة على التسويق والدهاية. 


والقدرة التنافسية هي حجر الأساس لعملية تسويق أي هنتج سياحي وتقوم غالبأ على 


عدة اعتساءات أ : 
اغتبارات اشهمها 


.1 


الجودة بضأادباي) 

يعتبر مستوى الجودة من أهم عناصر القدرة التنافسية. ويشمل مستوى الجودة 
في التخطيط والتنظيم ومستوى جودة الخدمات السياحية المقدمة في المقصد 
السياحي. 


- 
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2. السغعروءمم 
مات ع ما السعر مغ نوج ومستوى الخدمات المقدمة وأسغار المنافسين. وهو موصبوع 
3 انسواق المستيدفة قاع عانقالا لعاعوية1 


إمكانية وحجم ومستوى القدرة التنافسية في تلك ايأسواق مع المنافسين. 


تطوير المنتج السياحي 6ع مداعبع(] 6عن لمم 

تطوتر المنتخ. السياحي يختلف اختلافا جوهرباً عن تطوير السلع المادية حيث أن 
الخدمات بشكل عاء متتخ غير مادي. وأفضل السبل لتطوير المنتج السياحي تكون من 
خلال البحوث المكثفة والاختبارات له. وتقوم البيئات والشركات السياحية بالعديد من 
البحوث التسوبقية واختيار مقاهيم المنتج السياحي عن طريق استطلاع رأي العملاء 
ومدى رضباهم عنه وعن الخدمات القى تقدم ليم ويتم ذلك عن طريق استطلاعات 
الرأي أثناء وبعد الرحجلات السياحية خيث يتم تحليل تلك الأراء والمقترحات وتطوير 
المنتج السياحي يما يتناسب مع رغبات واتجاهات العملاء من المستبلكين السياحيين 
وبالتالي إعادة النظر. إذا لزم ذلك. في تشكيل:البرافج السياحية يما يلي رغبات الشرائح 
العظدى من المستبلكين السياحيين وكذلك تطوبر الخدمات السياحية المقدمة في 
المقصد السياحي. وبالطبع أي منتج سياحي جديد يكون من الصعب قياس آراء العملاء 
بخصوصه قبل طرحه في الأسواق ولكن من الخبروري جدا مراقبة مدى تقبل العملاء 
لهذا المنتج ورضاهم عنه فور طرحه في الأسواق المسهدفة ثم تظويره بها يلائم رغباتهم 
واتجاهاتهم بعد ذلك للوصبول إلى الشكل المثالي له الذي يتقبله السوق ويجعلة في وضع 
تنافسي مع المنافسين. 


ويسعى المسئولون عن التسويق دائماً. بل ويعتبر ذلك تحدياً بالنسبة لهمء إلى خلق 
مهزة تنافسية لمنتجهم السياحي حتى يكون ملائماً ومميّزاً في الأسواق المستيدفة. وقد 
يعتمدون على العناصر التالية في التمييز: 
© هملاءمة المنتج السياحي للطلب الموجود في الأسواق المستهدفة واختلاقه لحد ما غن 
طريق عناصر اختلاف إيجابية مقارنة بالمنتجات السياحية المنافسة. وجعل المنتج 
السياحي مختلفاأ ومميزاً يكون عن طريق تخطيط البرامج المميّزة ذات خطوط السير 
السَلِسَة واستخدام وسائل النقل المريحة والثابتة المواعيد والدقة والعناية في 
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التنقيذ وتقديم مستوى عالي من الخدمات للعملاء آثناء الرحلات ومتابعة أرائهيم 
واقتراحاتبم بعد قيامهم بتلك الرحلات والأخذ بالجيد منها. 
© التميوزعن طريق سهولة الحصول على المنتج السياحي وإمكانية حجزه من خلال 
منافذ التوزدع والحجز المختلفة خاصة من خلال وسائل نقل المعلومات والبيع 
والتوزيع الإلكترونية والتي أصبحت مفضبلة وفي متناول الجميع وكذلك من خلال 
الشركات والمكاتب السياحية ومنافذ البيع بالمطارات كاصعيف ذ5هاقذ عادام 1 ابا -اكة ا 
والتعجمعات السكائية المختلفة. 
© التمهرزفي الخدمة حيث أن الخدمة المميزة شي عنصر المنافسة الرئيسي في تسويق 
المنتج البسياحي وتنفيته والحفاظ على سمعتةه في الأسواق السياحية وزيادة 
المبيعات والدخل السياحي وهو اليدف المنشود. مع الحفاظ على رضاء العملاء عن 
الخدمات بل والدعاية المباشرة لها من خلال الاتصال المباشر بالأهل والمعارف 
وزملاء العمل والجيران في المجتمعات التي يعيشون فببا. 
© التميزق السعر من خلال تقديم أفضل الخدمات الممكنة بأسعار منافسة. 
© التميزفي الصورة الذهنية عن المتئج السياخي. أي خلق صورة ذهنية مميزة للمنتج 
السياحي من خلال الإتقان في جودة الخدمات السياحية والخدمات يشكل عام في 
المقصد السياحي وكذلك استخدام الوسائل الدعائيتة. المدروسة والمتاسبة لكل 
سوق ولكل مجتمع من المجتمعات الإنسانية والتي تخاطب مختلف الشرائح في تلك 
الأسواق المستهدفة وتجعل المنتج حاضرأ على الدوام في أذهانهم, 
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ندج تطيل وتخطيط المنتج السياحي 
حالكا| لذالكاض )”| تالكام كاك اكراكث | انام نا] ذع|ا كتر ا دتام 
هناك عدة مناهج متبعة عند تحليل وتخطيط أي منتج سيا صنورد بعضبها قيما يلي: 


لحخليل نقاط القوة والضعف والفرص والتحديات (تعليل 5١1/01‏ 

لم8 11 لقة 118 أ ستعهمم نا ,ععمدع مهايا ,كراج مع 1ك 

تقاط الهبعف والقوة نعتبر عوامل داخلية لأي شركة أو مؤسسة سياحية وقد تؤثر 
على السوق وخطة المبيعات. ويجب النظر إلى الأمام وتحديد الفرص والتبديدات 
وتوقع التطورات المبعة التي قد تؤثر على الشركة أو المؤسسة. ويجب ترتيب الفرص 
والتهديدات بحيث يتم ترتيبها والاهتمام بها حسب أولوياتها. ويجب التركيز على 
الفرص الجيدة والمعقولة مع الأخذ يعين الاعتبار أهداف الشركة ومواردها والعائد 
المتوقع من الاستثمار: 


شكل رقم (2/7) تحليل نقاط القوة والضعف والقرص و التحديات (تحليل '515701) 
قله جلقسف ماأقعمط ]' غسدة عع تاتتستاكمممنا بقعمعع لدع 1 _مطلكمعماك 
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وبوجه عام فنقطة الإرتكاز لتقييم أي منتج سياحي هي كيف يرى الجمبور من 
المستيلكين السياحيين هذا المنتعء وأيضباً كيف يراه التامى الذين يمكن التأثير فهيم. 


ونقوم هذا المنيج على تجميع البيانات وتحليلبا من أجل استنتاج نقاط القوة 
والضبعف 5 المنتج المسياحي. وكذلك الغرص التسويقية وتطوير المنتج والتحديات 
المختلقة التي تتمثل في المنافسة والعقبات والمشاكل. 


وفن أجل أن:يكون هذا التحليل دقيقاً. فلا بد من الأخذ في الاعتبار النقطتين 
التاليين: 
- هذا التحليل يقوم غلى البيانات الدقيقة ولبس الاتطياعات. 
- البيانات لا بد أن يتم تجميعها من كاقة جوانب الوسط السياحي وليس من 
العملاء فقط. بمغذن أنه يجب أخذ رأي القائمين على العمل السياحي إلى 
جانب رأي العملاء مثل رأي المكاتب السياحية وشركات الطيران ... الخ. 


© تحليل السمات والشوائك أدب ادمث, كزااع معت يه دع ناكمع] 
ويقوم هذا المنبج الخاص بتحليل وتخطيط المنتج السياحي على دراسة وتحليل 
خصائص المنتج وسماته الموضوعية والفوائد الفائدة منة على المسعيلك السياحي. 
أي أن سمات وخضائص المنتج السياحي لا بد من أن تقرجم في النهاية إلى فوائد 
تعود غلى المستهلك السياحي. والسمات هنا تمثل الجوائب الماذية من المنتج 
السياحي بينما جوانبة الرمزية تتمثل في القوائد العائدة على المستيلك السياحي منه. 


ودراسة وتحليل سمات المنتج السياحي غالبا ما تكون مفيدة للمستولين عن 
التخطيط السياحي من أجل تكييف وتطوير سمات منتجهم السياحي لكي يصبح 
جذاب ومحبب لكافة الشرائح من المستبلكين السياحيين ف الأسواق السياحية. 
بمعنى آخر محاولة تحديد الفوائد التي يرغب المستيلكون السياحيون أن تعود عليهم 
من المنتج السياحي ثم محاولة تحديد أيّ السمات المطلوب توافرها في المنتج 
السياحي من أجل الوصول إلى ذلك. 
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دورة حياة المنتح السياحي (010) عاءبوء؟ | نمم" تمولوياه] 

المفبوم الأكثر استخداماً في تخطيط المنتج السياس هودورة حياة المنتجع ثفسه. 
وبقوم هذا المفيوم على أن المنتج لة دورة حياة مثل الكائن العي وعلى أنه من المفيد 
فهم مراحل حياة المنتج من أجل الاستعداد والترتيب لتطودرة في المستقيل. 


وبشمل تتبع مراحل تطور المنتج الخمسة بمرور الوقت وهي: 
© مرحلة تقديم المنتج عإهة]5 تزدتاءنالمماضا 
© مرحلة النمو 5368 1ا]نقاهنا 
© مرحلة النضج ع5:38 ننسههابا 
© هرحلة التشبع ع8هاك 511أغه لتك 


© مرحلة التدهور (الانخفاض) عههاك عمزاءع ن] 


ودورة حياة المنتج السياي يوضحها الشكل التالي؛ 


دورة حياة المئتج السياعي اللبيعات خغاية 


مرحلة التدهور مرحلة التشبع هرخلة التضبع مرعلة النمو هبرهلة التقديه 


عسااءعن] هه ا تتلدة كا ساحلام كاوبمدوهجا لضان بالخساما 


سكل تعر 37 توزة حياة المنتج السياكى 
عاعؤعه الآ أعستقدعة] سعتعتام]' عط]"' 
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مرحلة تشديم المح 56352 اماع باعه :جا 

وني هذه المرحلة يتم طرح المنتج في السوق في إطار برنامج تسويقي شامل. حيث 
يكون المنتج قد تم تطويره وتجبيزه وأجريت الإختبارات التسويقية عليه وتم إعداد 
وتصميم المزيج الترويجي المناسب من أجل تحفيز الطلب عليه. وتتسم هذه ال لرحلة 
بأعبا من أكثر المراحل اشتمالاً على المخاطر كما أخبا تعد من أكثر المراحل تكلفة نظرأً 
للتكلفة الكبيرة لتطوبر المنتج والسعي وراء الحصول على قبول العملاء له. 


مرحلة الثمو عو د]5 «اأ نخدم حا 

في تلك المرحلة ترتفع نسبة المبيعات والأرياح بمعدل سريع وغالباً ما يدخل 
المنافسون.في السوق.نتيجة لجاذبية الأرياح الظاهرة. ونتيجة لذلك وللمنافسة 
المحتدمة بين المتنافسين تّدأ الأرباح في الانخفاض خاصة مع إقتراب تلك المرحلة 
من تبايتها. 

وخلال تلك المرحلة تبذل اليّيئات والشركات جبوداً كبيرة من أجل تثبيت أقدامبا 
في الأسواق وخلق مهزات تنافسية فيها من أجل الاستمرار والحصول على تصيب 
مناسب في ظل المنافسة السائدة. وفي,الغالب كتخفض الأسعار تدريجياً خلال تلك 
المرحلة نظراً للمنافسة السائدة ومن أجل 'تجعل الْنمو التضاعفي للسوق أسرع من 
الانخفاض التضاعفي للأسعار. 


مرحلة النضح 51282 نأب دابا 

ويطلق على تلك المرحلة أيضاً "مرحلة الاستقرار". وتبدأ تلك المرحلة حين يستقر 
معدل التغير في المبيعات ويصبح المنتج معروفأ للغالبية من الشرائح المختلفة من 
المستبلكين السياحيين في الأسواق. وغالياً ما تنخفض معدلات الأرباح نتيجة 
للمنافسة على الأسعار. وخلال تلك المرحلة تسعى البيئات والشركات السياحية 
إلى التميز وتطوير المنتج والبرامج السياحية وخلق برامج جديدة متميرةٌ وتحسين 
الخدمات السياحية من أجل خلق سمعة جيدة في الأسواق ودعم استمرارنتها 
ونموها. 

مرحلة السشيع 51352 361011 ]جك 

وفي تلك المرحلة تحتده المنافسة في السوق وبكثر المتنافسون وبتشيع السوق 
بالمنتج وبالمتنافسين وينسحب المنتجون الحديون أي الذين تزداد مصروفاتهم عن 
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إيرادائهم والثين لآ واف لنميم ميزات تنافسية تفاضلية. أ أت تلك المرحلة 
تكسم بسيادة مبدا اليقاء لانجود والمتميز في الخدمة والسعر. 


مرحلة العدغور (الاتققاض؛ ع مهاد عمتاءءن] 

وتبدأً تلك المرحلة عند انخفاض حجم المبيعات بدرجة ملحوظة نتيجة لعدم تطوير 
المنتج السياحي أو انخفاض الطلب عليه نتيجة لوجود البديل الأفضل والأقل 
تكلفة والذي يلمي نفس الحاجات والرغبات للمستهلكين السياحيين. ومن أجل 
تجتب تلك المرحلة يجب على القائمين على المنتج السياحي الاستمرار الدائم في 
تطويره ومراجعة كافة الخدمات السياحية ورفع مستوى جودتها وعمل الدراسات 
التسويقية الدقيقة وقياسات الرأي لدى المستهبلكين السياحيين والأخذ بمقترحاتهم 
ومعالجة نقاط الضبعف ومصيادر الشكوى والتطوبر الدائم للمناطق السياحية. كما 
تقوم الشركات السياحية من أجل نفس الغرض بالتطوير الدائم للبرامج السياحية 
التي تعرضها في الأسواق قياساً على رغبات واتجاهات المستيلكين السياحيين 
والتغيرات التي تطرأ علمها باستمرار. 


والمراحل السابقة تكون مقترنة بالأعداد المختلفة هن المستهلكين السياحيين في 


والاستراتيجيات التسويقية والدعائية اللتبعة. 


بالسوق. على سبيل المثال ملاحظة أن المنتج يتجه نحو عدم النمو أو إل الاتحدار ويمكن 
أن يكون ذلك متوقفاً على حالة السوق نفسه وليس على المنتج مباشرةً. ولذلك فلا بد 
من الأخذ في الإغتبار دورة حياة عاءعبوء]ذ! كل من المنتج والسوق معأ من أجل الحصبول 
على نتائج سليمة للدراسات المطلوبة. المشكلة الأخرى في دراسة دورة حياة المنتج أن 


المنتج الذي يصبح في حالة انحدارعاح من الممكن أن يفقد مستيلكية في شربحة واحدة 
من السوق ولكنه ثايت وفى حالة زبادة في شرائح أخرق هن نفس السوق. الغيب الثالث 
هوأن دورة حياة المنتج هي تحليل رائع نظرياً على الورق ولكنه في الواقع صعب تحديد 
معلومات دقيقة عنه لققرة طويلة. فقد يكون من المحتمل تغير المراحل نظراً للفلروف 
المتغيرة الخاصة بالأسواق أو بالمكان الذي به المنتج نقسه. 
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على أي حال وبالرغم من العيوب السابق ذكرها فدورة حياة المنتج قد تكون ذات 
قيمة عالية ق التفعيل حيك يعو البيعات والمؤسهات السياحية على صليل اتعافات 
منتجها فيما يتعلق بالسوق ككل وجميع الشرائح من المستبلكين السياحيين المتواجدة 
به من أجل تقييم المتطلبات التسويقية المستقبلية. 


هوية الشركات كملاع (عدامم" جد ماع عدا1) بولتمعل| عتدرممم0 

الشركات أو:البيئات السياحية تعتهر جزءًا أساسياً من المنتج السياحي ني كل من 
المقصد السياحي والسوق السياحي. فالشركات والمؤسسات السياحية لها دور ملحوظ 
وأسامي في العملية الشياحية بشكل خاص.ء وبتضضح ذلك في الدور الذي تقوم به 
الشركات السي ايه وشركات الطيران وشركات النقل وشركات إدارة الفنادق ... الخ والتي 
تقع على عاتقبا مسئولية تقديم المنتج السياحي في الصورة التي يتطلببا الطلب السياحي 
في الأسواق المختلفة. وهذا التقديم يكون في صورة برامج سياحية متعددة تغطي 
الشرائح المختلفة من المستهلكين: السنياحيين بتلك الأسواق. كما تقع على غاتقيا 
مسئولية الخطوات المتعلقة بالدعاية للمنتج والمبيعات وتنقيذ الجرامج السياحية 
ومتابعة مدى رضباء العملاء وتطوير البرامج باستمرار. 


والصورة الذهنية للشركات ع1138 ع0130131) كما عرفها بإاع.ا تطلق عانى 
"مجموعة الأفكار والإنطباعات التي تتكون لدى المسعبلكين غنن الشركات أو البيئات 
السياحية". وتلك الصورة قد تكون ذات أهمية بالنسبة للمستبلكين تجاه.منتج سياحي 
معين قياساً بمدى إطمئناهم وثقتبم في الشركة أو المإسسة السياخية ومستوى 
الخدمات التي تقدمبا. أما هوبة الشركة /08115| 00/307366 في تنشأ من مجموعة 
التصورات التي تتولد لدى الجمبيور من المستبلكين عن كل ما تقدمة الشركة والقي 
تشمل نوعية ومستوى المنتج والخدمات التي تقدهبا ومستوى حرفية وخيرة العاملين بها 
وكذلك مسثوق وجاذبية الحملاتث الدعائية التي تقوم بها واللوجو ونوغية المواد 
والأوساط الدعائية المستخدمة والقي تساعد في ترسيخ الصورة الذهنية غن المنتج 
والشركة معاأ. 


المزيج التسويقي السياحي | 93] 
العلامات التخارية +دذدكصه,8 
العلامة التجاربة 8/300 عي كلمة شاملة وعامة. حيث أغها تحتوي على مصطلحات 
أدق وأكثر تحديدأ وهي "إسم أو تعبير أو رمز أو إشارة أوتصميم فريد أو مزبج بين هذه 
الأشياء ييدف إلى تحديد المنتجات والخدمات التي تعتبر قاصرة على منتج أو موزع واحد 
معين أو أكثر (كما في حالات الامتيازات الاحتكارية) والتمييز بينها وبين المنتجات الأخرق 
المنافسة". ويشتق متبا ما يلي: 
© الإسم المميزء هلط لمدء8: وبتكون من "كلمات أو أحرف و/أو أرقام يمكن 
نطقبا".. مثل دهتجا ممع داك بم عهاخ رممن ]اتنا عامما) كهصمط1 ,نحاطم ,الا1 
العلامة التجاربة :ةا 00ت: وشي عبارة عن "رمز أو رسم أو تصميم بشكل 
معين وألؤان معيثة يتم التعرف عليها بمجرد النظر" ويطلق عليبا أيضأ لوجو 
هه | مثل اللوجو الخاص بالحملات الدعائية التي تستخدمها الدول للترويج 
للمنتج السياحي الخاص بها أو العلامات التجارية الخاصة بمنظمي العرامج 
السياحية والشركات السياحية وشركات الطيران والفنادق ... الخ. 


الفيمة النوعية للعاامة النجارية مع عط أت عدااتئا قنلعه تاكاه 

القيمة النوعية للعلامة التجاربة تعتمد على قيعمتها السعرية والتسويقية والخي 
تعتمد بالطبع على السمات الإيجابية لبا ومدى انتشارها وقوتها في الأسواق. وفي معظم 
الشركات يتم اعتبارها ضمن الأصول الثابتة حيث أن معظم.العلامنات التجارية المميزة 
والمعروفة يتم تداولبا بالبيع أو الشراء وأحياناً بمبالة طائلة خاصة العلامات التجارية 
المعروفة والتي تم الاستثمارفيها. ويمكن تلخيص العوامل التي تَخُدْد قيمة العلامة 
التجاربة قيما يلي: 


1. الربادة مإداة»ء1»30 : وتعني مدى قوة وانتشار والصورة الذهنية للعلامة التجاربة 
في الأسواق. فكلما كانت العلامة التجاربة معروفة ولبا قيمة في الأسواق زاد ذلك 
من قيمتها. 

2. خصائص السوق اععامهابة عط أه 5ع ناذلوعاعةرةدات: خصائص السوق ومعدل نموة 
وثباته يؤثر بالطبع في قيمة العلامة التجاربة. 
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- 


الاإستقرار ب ||أداة:5: وبعني مدى ما تحظى به العلامة التجاربية من رشباء العملاء 
والثقة فيهاء فكلما حظيت العلامة التجاربة يدرجة استقرار أعلى زاد ذلك من 
قيمتها السوقية. 

الانتشار «دثنةءء]ذادء: فكلما كانت العلامة التجارية منتشرة عالمياً أي في أسواق 
متعددة زاد ذلك من قيمتها السوقية نظرأ لعدم اعتمادها على سوق واحد 
والعوامل المؤثرة فيه علاوة على التمتع بمراحل مختلفة من دورة حياتها في الأسواق 
الملختلفة. 

القدرة على المنافسة 55ع611]106م17): حيث أن مدى قوة العلامة التجارية 
وقدرتها وصمودها على المنافسة في الأسواق يؤثر في قيمتها السوقية بالإيجاب أو 
5 

قوانين الحماية كنهنق | مدتاءعات:7: فكلما كانت هناك قواتين لحماية حقوق الملكية 
الفكرية والبيع وتجريم الطبع والتقليد رفع ذلك هن قيمة العلامة التجارية. 


الوجهة السياحية كعلامة تخارية دمن دد درم عدصلووعن] 


العائمة التجارية يمقيوميا العام شكرة جذابة بماتعنية من تقديم صورة واضيحة 


للمنتج السياحي وتمهزه. ومهيزة تنافسية مضنافة إلى جانب المهزات الأخرى المادذية 
واللفوسة. 


ونتيجة لذلك فالعلامة التجارية مؤخرأ انتشرت كفكزة:من قبل القائمين على 


تسوبق الوجبات السياحية على افتراض أن العلامة التجاربة يمكن تطبيقها على الأماكن 


مثلبا مثل الخدمات كشركات السياحة والطيران والفنادق ... الخ. أي خلق واستخدام 
علامة تجاربة للوجية السياحية لمهت «منندم )دع( أو المقحصد السياحي واستغلالها في 
الحملات الترويجية. حيث تساعد العلامة التجارية الجذابة للوجية السياحية في ترصسيخ 
الصورة الذهنية لها في الأسواق المختلفة. 


المزيج التسويفقي + التسعير السياضي 
جلك اع جام ابجكاه ناه ** لازابخ جلاع علج حرام عبرم 
الأسغار تعتبر عنصراً أساسياً في المزيج التسويقي ومن عناصر التميزفي عملية 
التسويق السياحي ومن أهمبا عند اختيار المستهلك السياحي لوجية سياحية أو برنامج 
مسياحي مسعين خاصة أن معظم المستيلكين السياحيين يكون في الغالب إختياراتهم 
تتوقف على ميزانية محددة من المصروفات ]ءعل0ا8 التي تم توفيرها وبأخذون قرارهم في 
حدود تلك الميزانية. ومن الملاحظ أن هناك تنوع كبير وعلى نظاق واسع لسياسات 
التسعير التي تقوم بها الشركات والمؤسسات السياحية وأن هناك حساسية لسياسات 
التسعير بالنسبة للمتغيرات المتسارعة في الأسواق. 


ومن يراقب الأسواق يلاحظ ببساطة جداأً أن منظمي الرحلات والشركات السياحية 
يعرضون اليرامج السياحية المتكاملة 865هاء2 بأسعار متفاوتة ومتغهرة باستمرار والتي 
ترتبط بسياسة العرض والطلب واسعاز المتافسين والذين يسعى كل منيم إلى الحصول 
على تصيب أكبر من الأسواق التي يعمل بباء خاصة أن منظمي الرحلات السياحية 
يعتمدون في أعمالهم الأن بشكل كبير على التعاقد على عدد من المقاعد على الطائرات 
ك5 11180ه وكذلك عدد من الغرف في الفنادق 35اهم 066180 الي 
يعملون معبا من أجل الحصول على أسعار منافسة من قبل شركات الطيران والفنادق. 
وفي خلال الفترات التي ينخفض فيبها الطلب السياحي يخبطر هؤلاء إلى تخفيض الأسهعار 
بشكل حاد من أجل المنافسة وتحفيز البيع خلال تلك الفةرات لتقليل خشائرهم قدر 
المستطاع حيث أن المقاعد المتعاقد علبيا غلى الطائرات والغرف بالفنادق سوف تدقع 
غلى أية خال. 


إضافة إلى ذلك ظبور يعض السياسات البيعية الجديدة مثل التخفيضات 
الاستثنائية على الحجوزات على المدى البغيد 800115785 ب(ا,ةع وف الغالب يكون ذلك من 
أجل الحصول على سيولة نقدية فورية. أو الأسعار الخاصة لحجوزات آخر لحظة قبل 
موعد الرحلة بوقت قصير وما يطلق علية ومءادهث عادادنالخ-)كها وذلك للغرض نفسه 
أي بيع المقاغد المتعاقد غليبا والغرف الواجبة السداد وتقليل الخسائر ‏ في مقابل ذلك 
يقوم منظمو الرحلات والشركات السياحية برفع الأسعارفي فترات الذروة أي خلال 
فقرات زبادة معدلات الطلب السياحي لكي يتمكنوا من تغطية الخسائر التي تراكمت 
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خلال فترات انخفاض الطلب السياحي وإمكانية تحقيق أرباح. تلك السياسات التسعيرية 
غالبا ما تكون معادلة صعية وتتم عملية رفع وخفض الأسعار بتاءً على دراسات وافية 
مبنية على قياس معدلات الطلب والموسمية وأسعار وبرامج المنافسين والقي يقوم بها 
متخصصون في التسويق في تلك الشركات والقي غالياً ما يتم إجراء التعديلات عليها بناءٌ 
على الظروف والمتغيرات الحادثة في الأسواق وفي الوجبات السياحية. 


كذلك الحال شركات الطهران حيث يتم تغذية أنظمة الحجز الخاصة بيبا موسميا 
بالأسعازيناءً على دراسات وقياسات معدلات الطلب السياعي ف الأسواق التي يعملون 
بها والموسمية وأوقات الأجازات والعطلات الرسمية. والمراقب لأنظمة الحجز يلإحظ مدى 
التغير الكبير والتفاوت ف الأسعار خاصةً أن معظم شركات الطيران تقوم بتقسيم مقاعد 
الطائرات داخل الدرجة الواحدة 1355 إلى عدة درجات ثانوبة 135565-تالاك متفاوتة 
بشكل كبير في الأسعار بالرغم من أن المقاعد المخصصة لتلك الدرجات الثاتوية شي نفس 
المقاعد داخل الدرجة نفهبا والقرق فقط في السياسة السعربة. 


وعلى سبيل المثال تقوم شركات الطيران بتقسيم مقاعد الدرجة السياحية 'زتهدمءط 
55 على أنظمة الحجز سعياً إلى 12 درجة ثانومة قعءذ5ةا -دال5 متفاوتة في الأسعاو 
وهي 1,لالاركرتا ب ,لاك ,9, لرالا,تا,لا وتقوم ببرمجة تلك الأنظمة بأسعار الدرجات المتفاوتة 
بحيث في فترات الذروة ومع زيادة معدلات الطلب تزذاد'عدد اللقاعد ذات السعر الأعلى 
وتتخفض عدد المقاعد ذات السغر المنخفض أو تتلاشئ والعكدن ضبحيع في فقرات 
الإنخفاض. 


العوامل المؤثرة على مستويات التسهير داعلاع | وداء أ مم هعع]]2 5رماعة] 
هناك غدد من العوامل التي تؤثر غلى تحديد الأسعار والتي أهمها: 

1. الطلب ةمع 0]: مدي استجابة الطلب للتغيرات القي تطرأ على الأسعار. 

2. التكلفة :ؤ5م©: ومقصد بها كل من التكاليف الثايتة والمتغيرة. 

3. المنافسة ونوع السوق عع اعهاة أه عمبرآ اعضة ممنءناعمرهمم): نوع وهيكل السوق من 
العوامل المؤثرة على التسعير السياحي. فكلما زاد عدد المتنافسين قي السوق غالبأ 
ها يؤثر ذلك بالسلب على الأسعار نظراً للمنافسة الحادة ورغبة كل متنافس أن 
يحظى بنصيب أكبر من هذا السوق. 


المزيج النسويقي السياحي | 97] 
الأساليب المتبعة عند التسهعير ددا ,0 ,مغ معدب دنه طاوعابة 
هناك عدة أساليب تتبع عند تسعير المنتج والبرامج السياحية أهمبا: 
1. التسعير على أساس التكلفة جعمءء لعكةت-:ومع 
وتم بتلك الطريقة تحديد سعر البيع للبرامج السياحية يثاءٌ على حساب سمعر 
التكلفة الكلية لتلك الجرامج بجمع تكلفة العناصر المكونة لهاء. ثم إضافة نسبة 
مثورة كبامش للربح <اأوكدابا 1م" ”ا 
2. التسغيزعلى أساس إدراك العملاء لقيمة المنتج 
أعبااعجم "| عاج كه عبلهيا عذاة ره مماكمعممع"ا ع ترموكب) حره لعمهطا عماء امنا 
وفي هذة 'الطريقة: يتم الرجوع إلى مدي إدراك العملاء لقيمة المنتج السياحي أي 
مدى اهتماميم بنوع المنتج أو التميز والسعي إلى الحصبول على البرامج السياحية 
والخدمات المميزة.'وذلك"دون الرجوع إلى استخدام هياكل التكلفة الداخلية في 
تقدير أسعار البرامج السياحية. 
3. التسعير على أساس المنافمسة دناتاءمْتلتت درت لعكقنا قمعلم6 
وفي تلك الحالة يتم إعتبار أسعار المنافسين كنقطة مرجعية لتحديد الأسعارء 
فالمستهلكون السياحيون بأي سوق مستياعي غالياً ما يقوموا بعمل مقارنة بين 
البرامج السياحية المعروضة في السوق السياسي والمقارنة بين الأسعار المطروحة 
لتلك البرامج من قِبَل منظمي الرحلات السياحية 3]0:5/م0) “ناه1! أو موردي 
الخدمات السياحية 5ئعلنباه]8 وعئزبمع5 (مرؤأدات1 من نقل وإقامة وخلافه. أي أن 
تلك الطريقة تأخذ في الحسبان ويشكل جدي أصعار المزامج والخدمات 
السياحيةالتي يعرضها المنافسون في السوق. 


المهام الرئيسيكة للتسهير جماء 2 أه كحم ععديعا ممزهامم عط 

عند تحديد هياكل للأسعارووضع السياسات التسهعيرية في المؤسسات. هناك حاجة 
كبيرة للميارات الإدارية والمتخصصين في التسعير نظراً لأن المنتج السياعي والخدهات 
السياحية لبا حساسية خاصة والطلب علهها غالبا ما يكون متقلب وغيرثابت وبخضع 
لإعتبارات عدة قد تتعلق بالظروف السائدة في السوق السياحي أو المقصد السياحي 
المستقبل للسائحين. 
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© إختيار استراتيجيات لضببط السعر افساسى وتعديلة طبقاأ للظروف المتغيرة. 


وف الشركات والمؤسسات السياحية يتم تقييم الأسعار يناءً على الأهداف التنظيمية 
العامة والأهداف التسويقية المستمدة منيا. وقد تختلف تلك الأهداف في القطاع 
الخاص غنها في المؤسسات العامة أو الحكومية. ففي المؤسسات الخاصة غالبا ما يكون 
هدفبها الأسامبي عند التسعيرهو الحصول على نصيب مناسب من الأسواق وفي نقس 
الوقت تحقيق هامش ربح قد يختلف من مؤسسة لأخريى. أما في مؤسسات القطاع 
العام أو الحكومي فالأمزقد يختلف فالسني للربح القوري ليس اليدف ولكن ينظر 
للأهداف بشكل أوسع وعلى المدى البعيد وبكون الهدف الرئيسي ضرورة الإستثمار وغزو 
الأسواق والسيطرة على الطلب السياحي فيها والحصول على نصيب مناسب منها أولاً ثم 
جني ثمارذلك سوءً بشكل سباشر أوغير مباشر وعلى المدى القريب والبعيد. ولو أن 
العديد من الشركات الخاصة تتبع نفس السياسة. 


ونشكل عام فإن أهم أهداف السياسات التسعيزية ها يلي: 
1. كعامل فعال في د خول السوق والحصول على تسيب اكبر مناه ددعععث ع أتواعجهابا 

وهو هدق رئيسي للمؤسسات والشركات السياحية خاصة الحكومية والتي دائماً 
هدفها الرئيسي دخول الأسواق والتواجد بها وغالياً ما تحصل :على الدعم المالي من 
الجبات الحكومية التابعة لبا والقي تنظر إلى الأمر بمنظور أوسع حيث أن تنشيط 
للحركة السياحية سوف يعود على الاقتصاد ككل وتنشيط الدورة النقدية 
وتعظيم عائدات الدولة بالكثير من الإيجابيات. وبالنسبة للمؤسسات والشركات 
الخاصصة فإن دخول الأسواق هو أيضاً هدف أسامي للعديد مها في الوقت الراهن 
فالكل يسعى إلى تعدد المصصادر والأسواق المصدرة للحركة السياحية فإذا حدث 
هبوط أو خلل ما في أحد الأسواق فيمكن الإعتماد على الأسواق الأخري لتعويض 
ذلك. 

وفي الحقيقة أنه في الوقت الراهن تسعي الشركات السياحية إلى الحصول على 
نصيب أكبر من الأسواق التي تعمل بها من خلال طرح أسعار جذابة للبرامج 
السياحية القي يعرضونها في تلك الأسواق وتخفيض هامش الربح والاعتماد على 
زبادة عدد العملاء لتغطية التكاليف وتحقيق أرناح. 
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وبعض الشركات السياحية تلجأ في بعض الأحيان إلى الانحدار بالأسعار إلى 
المستوبات الأقل من التكلقة لمجرد دخول الأسواق والمنافسة والمغباربة. وتعتهر 
تلك السياسة هن السياسات الخاطئة التي تتبعبا بعض الشركات الغير جادة والتي 
غالبا ما تهارولا تستمر طويبلاً أو الأخرى التي تسىى إلى سبل أخرق لتغطية 
تكاليفها. 
نيد الدخول ددم ع عم اع ]وميا 
بمعنى وضع سياسات تسهيرية معينة تقوم على وضع أسعار مميزة وعالية لمنتج 
شياتي معن :لكي يتم قصره على شرائح محددة مستهدفة من المستهلكين 
السياحيين: ؤهذة السياسة التسعيرية بالطبع تطبق على المنتج السياحي والبرامج 
السياحية الممهزة ذات المستوى المرتفع من الخدمات والتنظيم 0مة اعبها-مه] 
لإانانانا | وكذلك الأسواق المتخصصية في البرامج السياحية والمنتج السياحي ذات 
المستوى العالي مثل السفن السياحية وفنادق الدرجة الأولى الممهزة والجرامج 
الخاصبة برجال الأعمال. 
التعكم في الطلب في أوقات معينة 102 مأ لمهممعن] امتممع 
حيث يتم استخدام سياسة تسعيرية للمنتج السياحي والبرامج السياحية بحيث 
يتم من خلاليا التحكم في الطلب السياحي "خلال فتزات)معينة من السنة وهوما 
يطلق علية :أأهدمكدء5 أو الموسمية. 
بمعنى أن توضع أسعار تتناسب مع كل فترة من فةرات السنة حسب حجم الطلب 
خلالباء فتوضع أسعاراً عالية في فرات الذروة 52500 ه76 .مثل أيام أجازات 
الأعياد كعيد القيامة 7مع:كدا وعيد الميلاد 5325ل):ا ورأس السنة الميلادية 
“دعا ساعل"ا وفترة العطلة الصبيفية أو فترات إقامة المغارض والمؤتمرات ... الخء 
بينئما توضبع أسعاراً متوسطة في الفترات التي يكون قيها الطلب متوسطأ معلادها؟ 
5605011 وأسعاراً متدنية في الأوقات التى يتدنى فها الطلب السياعي امققع5 باه | 
من أجل تحفيز الطلب خلال تلك الفترات. 
التحعكم في الطلب على اماكن معيئة معدم5 ا لنقدمع نا امعاحرمة) 
حيث يتم إستخدام سياسة تسغيرية في الوجبة السياحية والتي تقوم على السعي 
إلي توزدع السائحين بشكل متوازن على المناطق المختلفة فيها وتشتيتهيم عن المناطق 


المركزية من أجل أن تكون هناك عدالة في التوزيع وإتاحة الفرصة لكل المناطق 
للإاستفادة من التدفق السياحي والعائدات السياحية. 


التثاثيرات على الأسهار ددع" من دععمء ]ما 

هناك ثلاثة عوامل أساسية تؤثر بشكل مباشر في الأسعار وفي التكلفة والمنافسة 
والعملاء في السوق. وقد وصفت خبيرة التسوبق الانجليزية بمهداد غع,دويداا عام 1992 
تلك العلاقة كما يلي "التكلفة تمثل الأرضبية والطلب يمثل السقف أما المنافسة فبي 


التي تحد تععدد ديقي أي مستوق سوف تستقر الأسعار". 


1آ. المكشة ده ) 
حساب تكلفة المنتج المنياحي لين بالسيولة التي علها المنتجات الملموسة الأخرى. 
فالمنتج السياحي يتسم.بالتقلب وعدم الثبات بجاتب إعتماده على عدد العملاء 
الذين يقومون بشرائه: وَتَئِسم أيضبأ بأن التكاليف الثابتة شي الأعظم بينما 
التكاليف المتفيرة تمثل نسبة لنت بالكبيزة من التكاليف الكلية. فالفندق مثلاً 
تكلفة تشغيله عندما تكون نسبة الإشغال فيه 90100 لن تختلف كثيراً عن تكلفة 
تشغيله بنسبة إشغال 9610 حيث أن:قناك تكاليف ثابتة لن تتفهرفي كلتا 
الحالتين. ونفس الحال بالنسبة لتشغيل الطائرات أووشائل الثقل الأخرفق حيث 
تكلفة التشغيل بنسبة إشغال 96100 هي نفس تكلفة التشتغيّل بنسبة إشغال 901 
تقريباً 
ومما سبق يتضبح أن حساب التكلفة أمرأ معقدأً لحد ما ؤلكن غالبا ما يلجأ 
مسئولي التسويق والمبيعات والتسعير معأ إلى إيجاد إستراتيجية للتسعير تعتمد على 
معدلات الطلب على مدار العام ومتوسطات نسب الإشفغال وظروف السوق. 
على سبيل المثال لحساب تكلفة المعقد على الطائرة غالبا ما يتم توزيع تكلفة 
التشغيل على عدد اللقاعد بنسية إشغال: يتم تحدييها بثاءٌ على السياسة 
التسعيرية ( في الغالب على أساص نسبة إشغال 9680), فإذا كانت نسبة الإشغال 
أقل من 9080 يصيح التشغيل بالخسارة أما لوزادت عن 9080 قيصيحع هناك 
ربحية ... وهشكذاء. ونفس الوضع بالنسبة للخدمات السياحية الأخرى, 
وبوجه عام هناك عدد من بنود المصروفات ذات الصبلة التي يجب وفبهعبا في 
الإعتبار عند التسعير وشي: 
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© مصروقات التوزيع كلكه ا لممتإناطأنوانا 


وبقصد بها التكلفة اللازمة لتوزيع المنتج السياحي من خلال المنافذ البيعية 
والقي تضاف بالقالي إلى التكلفة الكلية للمنتج السياعي عند التسعير, فغلى 
سبيل المثال البيع عن طريق المكاتب السياحية 25عاأهاع8 فلا يد من أيأخذ 7 
الاعتبار أن البيع من خلالبم سوف يكون مقابل حصوليم على عمولة على 
السعر الإجمالي والقي تتراوح في الوقت الراهن من 907 إلى 9016. كذلك الحال 
في الات البيع المباشر ااء01:66-5 قلا بد من الوضع في الاعتبار مصروفات 
الدعاية والإعلان عند التسغير. 


© مصزوفات الأبحاث والتطوبر كاقت) امع مصعم ماعب ن] عمة تاءمقعوع يا 


وبقصد بها المصروقات المتصلة بالأبحاث والدراسات التي تجرى على المنتج 
السياحي وتطوبره والأسواق السياحية. 


© تكاليف الأجور 65 ) عونا 


الأجور والمرتيات تمثل:النسبة الغظمي من التكاليف الثايثة في المنشآت 
والمؤسسات السياحية. فالسياحة مِن الصناعات الكثيفة العمالة حيث تعتمد 
بشكل أسامي على الخدمات والتي يقوم يتجبيزها وتقديمبا العنصر البشري. 


السسوق اع رقايخ عط|] 

تحليل السوق والمستبلكين السياحيين به هو أحد أههم النقاظ الرئيسية عند 
القيام بالتسعير. وبوجه عام فالنشاط السياحي يخضبع لعاملين رئيسيين هما 
الأسعار ومستوى الدخل. ورفع الأسعار يؤدي في الغالب إلى اتخفاض الطلب 
والعكس صصبحيح أي بانخفاض الأسعار يزداد الطلب. نقس الحال بالنسبة لمستوى 
دخل الأفراد فكلما إرتفع مستوى دخل الأفراد قي المجتمعات المصدرة للحركة 
السياحية زاد إقبالبم على السياحة وبالتالي يزداد الطلب والعكس صحيح فعند 
إنخفاض مستوى الدخل يصبع الأفراد تحت ضبغوط إقتصادية ولديهم أولوبات 
الصرف على متطلبات الحياة الأساسية وبالتالي يقل إقباليم على السفر والسياحة 
وبالتالي يقل الطلب فالغالبية العظعى من السائحين يقومون بالتخطيط لرحلاتهم 
لفثرة طويلة ويسهعون إلى التوفير من دخوليم خلال تلك الفقرة من أجل هذا 
الغرض. 
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وهؤلاء السائحون قبل أخذهم القرار بشراء برنامج صياحي أو رحلة سياحية معينة 
غالبا ما يقوموا بدراسة وافية للمعروض تفي السوق من البرامج السياحية وعمل 
المقارنات الوافية للأسعار وبالطبع إختيار البرامج التي ببا خدمات أفضبل بأسعار 
أقل. بل وبلجأ الكثير من السائحين إلى الإنتظار لآخر لحظة أو الذهاب للمطار 
وشراء برامج اللحظة الأخيرة عادام1ل/-اكة ا الي تعرضها الشركات السياحية 
وشركات الطيران قبل قيام الرحلة بوقت قصير بأسعار متدنية لتقليل خسائرها 
عند وجود أماكن غير مشغولة على الطائرات أو في القنادق. ومن طرائف هذا الأمر 
أن بعض السائحين الذين يبحثون عن تلك الفرص يذهبون للمطار بحقائبيم دون 
تخطيّط مسيق والمترور على مكاتب السياحة بالمطار والسؤال عن أي وجبات 
سياحية بيا عروض جيدة ثم شراء البرتامج والسفر ببساطة إلى وجبة سياحية 
يقررها في المطار في الحال دون التخطيط لذلك. 


كل تلك الاعتبارات يضعبا شخططي التسويق السياحي في الاعتبارولا بد من معرفة 
السيل التي تجعل المستبلك الشياحي يأخذ:قراره بالشراء وأي المستودات من الاسعار 
تنناسب مع كل شربحة من شرائح'المشتبلكينالسياحيين في كل سوق من الأسواق 
اللتافيسة 1ه ت] تارم 
المنافسة من العوامل المؤثرة جدأً على التسهير والتغهرات التي نظرأ على الأسعار. 
فالمنافسة تمثل التحدي الحقيقي بالنسبة لمنظعي الرحلات والمؤسسات والشركات 
السياحية وأصحاب ومديري المنشآت السياحية وشركات الطيران والنقل. فالجمية 
يسعى إلى تقديم أفضل الخدمات بأسعار أقل من الآخر حتى يتمكن من الحصول 
على أكبر نصيب من الأسواق التي يعمل بها. وللأسف قد ظبرت في الوقت الراهن 
بعض المنافسات الغرببة والغهر سليمة في بعض الأسواق. فنجد أن بعض 
الشركات تقوم بتخفيض الأسعار لحدود غير معقولة وغير واقعية بإضام1ةانال-مءةم 
لا لشيئ إلا من أجل الاستمرار وفرض أتفسيم على السوق وضرب الشركات الأخرق 
التي تغمل به والتضبييق عليبا ومحاولة زوالها من حلقة المنافسة. أو للأسف 
المنافسة الغير شريفة من أجل الحصول أكبر نصيب من السوق بغض النظر عن 
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الأفساكل وقالي] م | كفو مل جلاف الشركة ورهن كساة هامن انقطلة اشرق 
مستترة وتتخذ النشاط السياحي كغطاء ظاهر وشرعي. 


وخلال الفترة القصيرة الماضبية تلاحظ ظبور التكتلات في شركات الطيران والفنادق 
ومنظعي الرحلات والشركات السياحية وذلك من أجل تجنب حدة المنافسة في 
الأسواق التي يعملون بها. وقد رأينا بعض الشركات الكبرى من منظمي الرحلات 
السياحية تقوم بشراء الشركات الأخرى المنافسة بأسهعار أضعاف قيمتها الحقيقية 
ليش إلا لتجنب المنافسة والسيطر على السوق. 


وفي عملينة:التسونق للوجيات السياحية تمثل الأسعار المحلية عاملاً هاما في أثناء 
تسعير البرامج كسغر الصرف للعملة المحلية وتكلقة العمالة المحلية والوضيع الاقتصبادي 
والضرائب مثل مستوى ضبريبة القيمة المضافة <ة1 80060 عداهلا (1ثملا) أو ضريبة 
المبيعات وقد يكون ذلك عافلاً هامأ في دعم الجاذبية النسبية للوجبة السياحية 
بالنسبة لشرائح متعددة فى الأسوؤاق النياخية. من أجل ذلك كله فإنه من الأساسي 
دراسة كل تلك العوامل والظروف في الأسواق المسشتهدفة ورصبد أسعار المنافسين وتحليل 
سياساتهم التسعيرية وذلك من أجل التخطيط لوضبع سياسة تسهيرية واقعية وسليمة. 


استراتيجيات التسهير دماعء: ه50 ومء م 

عند قيام المؤسسات والشركات السياحية بعفلية كير المشفخ)السياحي والبرامج 
السياحية فإن هناك تقديران هامان تقوم بيما وهما: 

© تقدير السعر الأدنى والذي من خلاله تتم تغطية التكلفة. 

تقدير الحد الأقصبى للأسعاروالذي يثم تقديره بناءٌ على إغتبارات السو 

والمنافسين والتكلفة. 

والسعر النهائي سوف يقع بالطبع بين السعرين السابقين وبتم تحديده وتغييره بثاءًّ 

على دراسات السوق والظروف السابق ذكرها. 


وق عام 19910 قاع الغالمان الأمريكيان بجامفة نقلةعتتاوصلا علدعذ عربرولثا قي 
ديتروبت لقوءماة ؛لثا معط لحة ممصمة .8 اودلا بوضع منيجية لتحديد الأسعار 


والتي تضع ف الإعتبار ستة إستراتيجيات تسعيرية شي: 
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التسعير لبدف الربحية وما 70!-]أأهن7ا-اعع 131 
وتقود تلك الاستراتيجية على تحقيق المعدل المستهدف للعائد بالنسبة 
لتوقعات حجم المبيعات. 
تسعير التكلفة الزائدة همك كن اوم 
وتقوم على حساب نسبة زائدة على الأسعار بالنسبة لتكاليف الوحدة (الرجلة 
السياحية) يناءٌ على المعايير الخاصة للمؤسسة أوالمعايير السياحية النموذجية. 
التشهير بناءً على القيمة جاع ”| عباوا لمياععمعم 
وتقوم على حساب قيمة المنتج ني السوق على أساس تصور العملاء لجودة 
المنتج السياحي. 
التسعير بناءٌ على معدل الأسعار السائدة ومع" عنها ود أمتا 
تقوم على وضع الأسعار المناسبة بالقياس الأسعار التي يعرضها المنافيسون في 
السوق للمنتج الَمَيَاضٍ الممائل. 
التسعير بناءٌ على عمل المزايدات قمء ع" لأظ اعفاقع5 

تقوم على إختيار أفضل العروض بعد عمل مزايدة بين أكثر من متنافس 
يخصوص شراء المنتج أو البرنامج الشياحي. 
التسعير بناءٌ على التفاوض وتاء ”ا معكهارموء ل" 
وتقوم على وقبع السعر المناسب الذي ينتج عن التفاوض بين العملاء وموردي 
الخدمات السياحية. وني الغالب ما يكون التفاوض بخصوص الأسعار الرسمية 
المعلنة مثل التفاوض بين العملاء والفندق بخصوض الأسعار المعلنة مناعة8 
315 والوصول إلى سعر نبائي يتم الإتفاق عليه بين الطرفين. 


ومن أشهر المنيجيات التي وضعت أيضباأً للوصول إلى الإستراتيجية المثلى للتسعير شي 
التي وضبعها تاءاء/ث!-0 10ت ) عام 1993م وتشمل ثلاثة متبجيات فشي: 
1. الإستراتيجية التي تقوم على التحكم في التكلفة الإجمالية والتي يمكن أن تحقق 
أرباحاً غالية من خلال الأسعار المنخفضة والحجم الكبير للمبيعات والنصيب الأكير 


للحه 


من السوق. أي طن ب المنتع لمنتج السياحي والبرامج السياحية قي اسواق بأسعار وغشامش 
نع متعخقكبة وتعونضص ذلك هن خاال حجم المبيعات الكبير وا كتساب 1 عر تكبلب 


ممكن من السوق. 
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2. الإستراتيجية القائمة على التميز والاختلاف عن الأخرين وطرح البرامج عالية 
المستوى بأسغار عالية وهامش ربح عالي والإعتماد على التمهز في الخدمات 
والحرفية في تقديمها ومخاطبة شرائح مختارة من المستبلكين السياحيين. وتلك 
الإستراتيجية غكس السابقة تماماً حيث يتم التركيز على الكيف وليس الكم أي 
الحصول على نصيب صغير من السوق ولكن لشرائح مميزة والإعتماد على نسبة 
بيع أقل وهامش ربح عالي. 
3. الإستراتيجية التي تقوم على الجمع بين الاستراتيجيتين السابقتين أي عرض المنتج 
والؤرامج ذّات السعر المنخفض ومحاولة التمهز والاختلاف عن المنافسين لمحاولة 
جذب واستمالة رغيات أكبر عدد من العملاء في الأسواق المستهدفة. 


ودوجه عام هناك إستراتيجيتان أساسيتان للتسعير هما: 


© الإستراتيجية القائمة على مسح أو تطويف السوق 710 جم أءا5 ععواىدابة 

وتنبع تلك الاستراتيجية العديد من الششسركات والمإسسات السياحية خاصة من 

ذوي الخبرة. وتقوم تلك الاستراتيجية على وضع أسعار إسعبلالية في البداية وغالبأ 

ما تكون أسعاراً عالية من أجل استقطات النخبة من السوق المستهدف. وغالباً ما 

تكون تلك الاسقرائيجية مصحوبة بحملة دعائية وتسويقية واسعة للمنتج السياحي 

بغض النظر عن كونه منتج معروف أو منتج جديد في هذا السوق المستهيدف. 

وقظيق تلك الاسترائيسية تحت الظطروف التاليةة 

- الأسواق المميزة والقي يزيد فييا الطلب غن العرض خاضصة فى مواسم الذروة 
واطتاسبات. 

- المنتج السياسي ذات الممازات الفريدة والطبيعة الخاصة مثل الرحلات 
السياحية البحربة والنهرية المميزة. 

- المنتج السياحي ذات الاستهلاك لمرة واحدة والقهر مغني بولاء العملاء له من 
عدمه لكونهم مجيرون على استخدامه مثل المطاعم المجاورة لأماكن الجذب 
السياحي والمراكز السياحية وعلى الطرق السريعة. 

- في الأماكن ذات الطبيعة الاحتكارية وحيث أن العميل لا يوجد له بديل 
للإختيار مثل المأكولات والمشرودات على مثن القطارات والعبارات ولو أن 
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السلطات والبيئات المسئولة عن تشغيلها تسيىى للتدخل لوضبع أبنعاراً 
مناسبة حفاظأ على سمعها والاعتبارات التشغيلية لها. 


© الاستراتيجية القائمة على اختراق السوق مم داع مع" ععماءداما 

وتنيع تلك الاستراتيجية سياسة تسهيرية غكس السابقة حيث تقوم على عرض 

المنتج السياحي بأسعار منخفضة عند طرحه بالسوق حتى يكون المنتج متاحأ وف 

متناول معظم شرائح المستبلكين السياحيين به. 

وتطيّق تلك الاستراتيجية التسعيرية غالبا في الظروف التالية: 

- عند طرح منتج سياحي جديد يقدم لأول مرة في الأسواق وبالتالي فالغرض 
التعرئف يالمنتج ونشره وجعله في متناول أغلب الشرائح السوقية وغالباً ما 
يتم الاستتفارق هذا الخصوص. 

- من أجل جذب شرزائج مغينة من المستهلكين السياحيين تقوم بعمل رحلاتها في 
صورة مجموعات يتم تنظيمها بواسطة منظعي الرحلات السياحية بأعداد 
كبيرة مثل المؤتمرات ورحلات الحؤافز أو المجموعات المنتظمة الي تقوم 
ياستيالاك منتج سياحي معين:» وبالتالي فالغرض هو تحفهز منظمي الرحلات 
السياحية الذين يقومون بإعداهد تلك المرامج وتسويقها وبيغعبا على العمل 
ودخول الأسواق عن طريقيم, 

- في حالات المنتج السياحي الذي يتميز بتعدد المتنافسين في الأسواق مثل رحلات 
الاستجمام والشواطئ والعي تنسم بتعدد المتناقسين في معظم الأسواق 
الرئيسية فكل من مصر وتركيا واليونان وقبمرص وإيظاليا وفرنسا واسيانيا 
وتونس والمغرب على سبيل المثال يعرضون بشكل أسامي منتج سياحي رئيسي 
هو الشمس والبحر والرمال أو ما يطلق عليه (35) 5250 300 قع5 ,تالاك. 

- في وسائل النقل. فمن الملاحظ ني الوقت الراهن إحتدام المنافسة بين وسائل 
النقل الجوي والوِري خاصة السكة الحديد وخطوط الأتوبيسات فالجميع 
يتنافسون في تقديم سعر أفضبل ومغري وتلك المنافسة بلا حدود. فعلى سبيل 
المثال يمكن للفرد السفر في يعض الأوقات من فرانكفورت إلى جزيرة مايوركا 
في أسبانيا بمبلغ 99 يورو أو من فرانكفورت إلى مدريد بمبلغ 50 يورو بالطائرة 


ذهاب وعودة!!! 
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السعير التكنيكي جد 1" ادعلاعة 1 


وبقصصد به التسعيروفقاً للظروف السائدة وتمشيأ معباء. فعلى الرغم من أن 


مستوبات الأمعار التي يتم وضبعيا للمنتج السياحي بشكل استراتيسي مخطط إلأأنه 
يسبب تقلب الأسواق السياحية في كثير من الأحيان فيكون مطلوباً من مسئولي التسويق 
والمبيعات إجراء تعديلات تكنيكية قصيرة الأجل على الأسعار والتي تقتضها الحاجة إلى 
تحفيز الطلب من أجل زبادة نسبة إشغال الوحدات الشاغرة سواءً كانت غرف بالفنادق 
أو مقاعد عاق الطائرات ... الخ والتي قد تنشأ نتيجة لأي من العوامل التالية: 


.1 


الموسمية 56350112118 

بالرغم كن أن الأشهاريتم وضبعبا مسبقاً طبقأ للمواسم. على مدار العاء حيث 
توضبع أسعاراً مرتفعة في أوقات الذروة (مدكةءك-طئذلا) علدء وأسعاراً منخفضة في 
مواسم اتخفاض الطلب (مدكقءك- نه ا) -]]0 وأسعاراً مناصبة في باقي أوقات العام 
امكة فك اقدتنرن كا 

إلا أنه قد تطرأ على السوق بعض التقلبات مما يستدعي تدخل مسئولي التسويق 
في الأسعار وتعديليا بشكل تكتيكي كي تناسب الظروف المستجدة قي السوق مثل 
تخفيض الأسعار قي بعض أوقات الذروة لتحفيز البيع على مواعيد معينة لزبادة 
نسب الإشفال خادلبا والعكس صحيح. 

التقلبات المفاجئة في السوق 0ه كةبناعب | غعاعماطة مءلل0ن5 

والقي قد تحدث نتيجة للحوادث الإرهابية أو الكوارث البيئية أو المشاكل 
الاقتصبادية. وبالتالي يتطلب الأمر التدخل ونعديل الأسعار طبقاً لتلك الظروف 
المستحدة. 

النشاط التناقبي بزاأتطاعم عا ناعم 1ام) 

وهو اللجوء إلى تعديل الأسعار في بعض الأوقات لإعتبارات تنافسية في السوق. 
وتلك الممارسات التنافسية باستخدام الأسعار بعضها يكون ضرورياً ومناسبا 
لتحفيز المبيعات على فقرات معينة وكذلك مبيعات اللحظة الأخيرة عد ذاطاء:5ة | 
لتقليل الخسائر. والبعض الآخر للأسف يعد من الممارسات الخاطئة مثل التي 
يقوم بها بعض المتنافسين في بعض الأسواق بتخفيض الأسعار أو النزول بها لأدنى 
حد 5اأم1الال ببدقف كبرب المنافسين ف السوق ومحاولة السيطرة علية. 
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التسعبر باستخدام اليات محددة دعب وتصاعه] وماعءة عأأعهم5 


قد تلجأ الشركات والمؤسسات السياحية إلى انهياج آليات مختلفة ومحددة في 


استراتيجياتها التسعيرية. والتي من أهمها: 


السهير التموييي ددع (م” عهدا ]امه 

ودكثر استخدامه في الأسواق السياحية التي يوجد بيا منافسة كبيرة بين منظمعي 
البرامج والشركات والمؤسسات السياحية والذين يقوم كل منهيم بضيط أسعارة بعد 
مقارنتها بالمنافسين في السوق. مثل أن يقوموا بالتمويه على الأسعار الحقيقية 
بعرض أسعار أخرى: في الظاهر مختلفة عن الأسعار الحقيقية من خلال المطبوعات 
مثلاً وذلك بغرض إخفاء التسهير التكافؤي الحقيقي. أو التركيز على الفروق بين 
بنود الخدمات التي يحتويها البرنامج السياحي بحيث يصعب على الغعميل إجراء 
مقارنات للأسعار بشكل مباشر للإختلاف ف الخدمات. 


التسعير بطريقة اصطياد العميل وماء1:] بزمع16] 

وتعتمد تلك الطريقة في التسغير غلى عرض برنامجين (أو خدمتين) سياحيين أو 
أكثريأسعار متباينة بحيث يكون أحدها برنامج فقير في الخدمات والسعر بشكل 
واضح عن البرنامج الآخر أو البرامج الأخرى: والفكرة هي أن العرض الفقير سوف 
يكون يمثابة مؤشر سلبي على أساسه سيقوم المسجلكوّن السياحيون بتقييم 
وملاحظة جاذبية العرض الآخر أو العروض الأخرى المطلوب تسويقها وبيعبا في 
المقام الأول. 


التسعير اعتمادا على حرنين عدا نم”] ومح ةاسصسا 

وتعتمد تلك الطريقة على عرض البرامج بأسعار منخفضة بشكل ملحوظ أحيائأً 
بآقل من التكلفة والاعتماد على الربح من الزيارات الإختيارية المي يتم بيعيا 
للعملاء في الوجية السياحية. وتلك الطريقة من التسعير ليا مساوئها حيث من 
جية لا يمكن غيمان أن العملاء سوف يقومون بشراء رحلات إختيارية في المقصد 
السياحي خاصة عندما يراودهم الشك في مصداقية الشركة أو المؤسسة. ومن 
الجبة الأخرى أن الشركات التي تلجأ تلذلك معظهها شركات غير جادة وذات سمعة 
سيئة وغالباً ما تضارب في الأسعار بشكل غشوائي حتى يحين الوقت الذي تنهار فيه 
وتختفي من السوق. 
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سه الأسعار عع م0 مدا اكمبامبح 


قبل طرح الجبرامج السياحية في الأسواق السياحية بعد تسعيرها ينبغي أولاً عمل 


تقييم للأسعار. وفي الحقيقة أن الخجرة التراكمية للعديد من الشركات والبيئات 
السياحية تلعب دوراً هاما بهذا الشأن. وبشكل عام هناك ثلاثة طرق رئيسية لتقييم 


3 


من خلال تحليل التنافسية وذ وتزاددم عبداء ناعم درم) طوبامعط1 

حيث يتم تقييم الأسعار من خلال تجميع وتحليل الأسعار الخاصمة بالمنافسين في 
المسوق' السياحي ومقارنتها بالأسعار المعروضة أو الي سوف يتم عرضهاء. ومثال 
ذلك ما يقوم.يه منظمو الرحلات السياحية يتجميع البروشورات والمطبوعات 
الخاصة بمنظعي الرحلات السياحية الأخرين في السوق الذي يعملون بق. أو 
الأسعار التي يعرضبونها. من خلال المواقع الإلكترنية 5عهةم1032! ومن خلال أنظمة 
الحجزثم يتم تحليل تلك البيانات المتعلقة بالأسعار ومقارنتها بالأسعار المي يتم 
تجييزها للبرامج. وبالتالي أخذ القران المناسيب بشأها من حيث ضرورة القيام 
بتعديلات عليها من عدمه. نفس الشجئ ما يقوم به أصحاب وموردو الخدمات 
السياحية المختلفة من فنادق ووسائل تقل وخدمات سياحية أخرق,. 


من خلال الدراسات الاستقصبائية للعمالاء ذبزء تناك ,2 1ه]كنان طوإنامء 1 

حيث يتم .عمل دراسات مسبقة عن ردود أفعال ومدى تقبل العملاء للأسعار 
المطروحة أو التي سوف يتم طرحها في السوق. وغالباً ما يتم عمل تلك الدراسات 
من خلال استطلاع رأي العملاء بإحدى الطرق المعروفة مثل إرسال الرسائل 
البريدية سواءً من خلال البريد العادي أو البريد الإلكتروني أو من خلال التليقونث أو 
المقابلات الشخصية مع العملاء. 


من خلال اختبار السوق بومنادع] اعناعقالا طاوسهوط] 

وتغتبر من أهم الطرق في تقييم الأسغار وأكثرها واقعية وفاعلية. حيث يتم تسغير 
المنتج السياحي وطرحه تي البداية للبيع لفترة معينة ولعدد معين من العملاء في 
أماكن محددة في السوق وذلك لإختبار مدى تقبل العملاء للأسعار والخدمات ثم 
تؤخذ نتائج فترة الإلختبار تلك في الحسبان عند تقييم الأسهار واخذ القرار المناسب 
يشأنها. 
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العوائد غير السعرية دعدادعيع» عع مم-ررولة 

في الخدمات السياحية العامة مثل الأماكن الأثربة والمتاحف والمعارض والحدائق 
والمتنزهات ودورات المياه العامة ... الخ لا يكون التسعير هدفه الأساسي الربع المباشر 
بقدرما يكون لأغراض أكبر مثل دغم الحركة السياحية للمناطق الي بها من خلال 
عرض أماكن الزبارة والخدمات في تلك المناطق بأسعار مخفضبة أو مجانية والاعتماد على 
العائد النبائي من تنشيط وزبادة الحركة السياحية ككل سواءًٌ عائد مباشر للأفراد أو 
للدولة. وبالتالي على الأقتصاد ككل أو غهر مباشر في صورة دعم القدرة التنافسية 
للمقصبد السياكي وتعظيم الإيرادات المتولدة عن الضرائب... الخ. وبعض تلك الاماكن 
تلجأ إلى دعم إيراداتها من خلال تأجير أو تشغيل الكافيتريات والمطاعم ومحلات بيع 
البدايا ... إلخ الملحقة ببا. 


الإيرادات المتولدة عن البيع التقاطفي ودنااءك-ددمن بزنا نتاترملع6 عناتميمع 

يقعبد بالبيغ التفاطي قحم التتوات والمؤسات السياهية ينيم الغدمات 
السباحية التكميلية الأخرى يجانب المنتج السياحي الأساسي الخاص بهم. مثال ذلك ما 
تقوم به الشركات ومنظمي الرحلات السياحية من عرض وبيع العديد من الخدمات 
السياحية التكميلية إلى جائب البرامج السياحية الأساسية الخاصة بهم. مثل أن يقوموا 
يعرض وبيع تذاكر الطيران أو وثائق التأمين أو الشيكات السياحية أو تأجير السيارات أو 
الرحلات الاختيارية ... الخ. 


تفس الحال في الفنادق والتي تعتمد على جزء كبير من إيراداتها على تشغيل أو تاجير 
المحلات الملحقة بها مثل محلات بيع التحف والبدايا والكتب والخرائط ومحلات 
الخدمات الأخرق مثل النوادي الصحية والكوافير وأدوات التجميل وبيع المجوهرات 
والمقاشي ومكاتب الوكلاء السياحيين ومراكز ومدارس الفوص والرياضبات المائية ... الخ. 
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المزيج التسويقي + التوزيع السسياحي 
لاه | ناظ ا 15ص 1ؤ5 ل ناه ** عااثخح مالذااعك>اعاكام عمرر 
كما ذكرنا في بداية هذا الفصل أن المزيج التسوبقي يتألف من ال 47 والنقطة 
الثالثة في المكان ع136". والمكان يمثل التوزبه والحصيول على المنتج السياحي. 


وتوزيع المنتج السياحي يختلف عن توزيع المنتجات الملموسة حيث أنه في حالة 
توزيع المنتجإلمنياسي يتم نقل المستهلكين للمنتج السياحي أما في خالة توزيع المنتجبات 
الملموسة فيستلزم ذلك نقل المنتج إلى المستيلكين في أماكن تواجدهم. وني عملية توزبع 
المنتج السياحي تلعب المعلومات دوراً حيوياً حيث أن المنتج السياحي لا يمكن للمستبلك 
أن يقوم بمعاينتة وتجربتة كما هو الحال في المنتجات الملموسة بل هو مجير على 
الإعتماد على المعلومات المتوافرة عن المنتج. فكل العمليات المتعلقة بتوزيع وشراء وحجرر 
المنتج السباحي ليس إلا عمليات فقل حزم من المعلومات. 


ومنظمي الرحلات وموردي الخدمات السبياحية لا تقع على عاتقيم تقديم المنتج 
السياحي فقط بل علييم أيضأ تقديم كافة,المعلومات المتعلقة به مثل الأسعار ومواعيد 
السفر والوصصول والمعلومات المتعلقة بالإقامنة (الدرجة الفندقية - الخدمات - نوع 
الغرفة - الوجبات) إضافة إلى المعلومات المتعلقة بالوجبة السياحية. 


وفي الوقت الراهن أصبحت سبل تقديم المعلومات في متناؤل الجميع من خلال 
شبكات نقل المعلومات الإلكترونية والتي أصبحت متاحة وفي متناوك الجميع. فمن خلال 
شبكة المعلومات الدولية (الإنثرنت) وعن طربق محركات البحث ذعمقأييقع طعروء5 أصبح 
من السيولة بمكان لأي شخص في أي مكان في العالم عندما يرغب في استدعاء أي 
معلومة أو حجز أي برنامج سياحي أو خدمة سياحية ما عليه إلا إدخال إسم الخدمة في 
محرك البحث وفي ثوان قليلة سوف تعرّض له كافة التفاصيل المتعلقة بالبرنامج 
السياحي أو الخدمة السياحية. كما أن الشركات ومنظمي الرحلات السياحية وأصحاب 
وموردي الخدمات السياحية يعملون الأن من خلال أنظمة الحجز والتوزيع 85/605 
والتي من خلالبا يتم إستدعاء كافة المعلومات المتعلقة بالخدمات والبرامج السياحية 
بكل تفاصصبيليا من أسعار ومواعيد والإمكاتية المتاحة ... الخ. حيث أن أنظمة الحجز 
والتوزدع مرتبطة بأنظمة الحجز الخاصة بمنظمي الرحلات السياحية وأنظمة موردي 
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الخدمات السياحية المختلفة وبتم تبادل المعلومات بيتبا وتحدينا باستمرار بل وفي اغلب 
الأحيان مرتيطة معها إرتباطأ مياشراً ويتم استدعاء وتبادل المعلومات بيتها والتفاعل 
بشكل هباشر 01158. 


وآليات ووسائل توزدع المنتج السياحي متعددة فمنها ما هو مباشر مثل استخدام 
الوسائل الإلكترونية في البيع المباشر للعملاء وغير المباشر من خلال المكاتب والوكالات 
السياحية. 


والتوزنع المباشر المقصود به وصول المنتج السياحي من مورديه أو من منظمي 
الرحلات السياحية مباشرةٌ إلى العملاء. والتوزيع والبيع المباشر للعملاء هو هدف أساسي 
لمعظم منظمي الرجلات وأضحاب وموردي الخدمات السياحية بالرغم من صعويته 
حيث أن البيع المباشريوفر علبهيم العمولات التي يتم دفعبا للوسطاء مثل العملات التي 
يتم دفعبا للمكاتب السياخية ومنافذ البيع. وبيذا الخصوص قام العديد أن لم يكن 
جميع منظمو الرحلات وأصحاب وموردؤ الخدمات السياحية بإنشاء مواقع إلكترونية 
متطورة ليم على الإنترنت وربطها بآنظمة الحجز الخاصبة بهم والتي يمكن من خلالبا لأي 
شخص ف العالم استدعاء المعلومات والحجز والدفع إلكترونياً دون الحاجة إلى الذهاب 
إلى المكاتب السياحية كما كان الخال من قبل 


ولبدف التوزيع والبيع المباشر قام العديد من منظهي الرحلات وموردي الخدمات 
السياحية بإنشاء منافذ بيع أو مكاتب سياحية خاصة بيم في الأسواق السياحية 
النشطة لغرض تحفيز وزيادة كم البيغ المباشر للمنتج السياعي الخاضن بيهم وتوفير المبالغ 
التي يتم دفعبا للمكاتب السياحية في صورة عمولات واصتغلالبا في دعم تلك المكاتب 
وفي الدعاية للمنتج. ومثال ذلك سلاسل المكاتب السياحية التي قامت يإنشائبا الشركات 
من منظمي الرحلات السياحية مثل الاآ وعادهع كقدرهط1 و علااع8 و الا1” | في العديد 
من المدن والمطارات الآلمانية بغرض التوزيع والبيع المباشر لبرامجبا وخدماتيا السياحية. 


اب 
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البيع المباشر والبيع من خلال المكاتب السياحيية ددعم دهم اعبحةم! اعمط عه اأعذعععر انا 

المنتج السياحي والخدمات البباحيبة كما ذكرنا يقم توزنعيا ونيعيا شي الأسواق 
اللدخاسية لقص ما ني تقول المسظم مخ لقني الساتةة انافك البيم 
وي حالة كون المنتج السياحي من الخدمات السياحية كالفنادق وشركات الطبرات قيناك 
ثلاثة خيارات للتوزنع والبيع أمام إدارة تلك الخدمات وفي: 


البيع المباشر للمستيلكين 5ا7الاقلم ا ه] |اعذ هم انا 
# البيع من خلال منظوي الرحلات السياحية 5]ماةاعمن) رباه1 
البيع من خلال الوكالات السياحية قأمعوم اعبدم1[ 


أما في حالة أن يكون المنتج السياسي عبارة عن البرامج السياحية المتكاملة أو حتى 
الخدمات السياحية التي تعدها وتقوم بتسويقها وبيعها منتظمو الرحلات السياحية 'ناه] 
5 )ا فبناك خيارين فقط للتوزيع والبيع وهها: 


© البيع المباشر للمستيلكين 5اع7 نفدم ) ص1 اأع5 زجع راذا 
البيع من خلال المكاتب السياحية كتمعهة اعنتم ] 


والشكلن التاليان يوضيحان ذلك: 


متخلمو الرحانات 
السمياحية 


ا لك كا 


دم 


المستهلك السياى 5 


تت ناكدهنا 
الممياحية 


كا معورا أعضحقم1 


المنتج السياعي 
منىاعانين ] 


ادع 


ازكساءنةن 1[ 


شكل اق بك مناقذ توزيم 8 سنتج 1 لسيلخي 
تلعسسهدا) ديصخان حاكداة ]0[ الساتحمحط سكت دب 1" 
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د إمكانية الوصبول 0 


جلأاتط تدمع ع عم ممم 


15 تناع الت 1 ةالقم 7 مهعم فرع امم ناك”يةاهرةم 
1ل لد م1 تاماك مل ترم عدقر 


ان تاملا "نات 1 


الوكالات السياحية 


تامعدم لحده 1 


شكل رقم (5/7) التوريع المباشر وغير المباشير للخدمات السياحية 
تع ضع متعصبه[” كت صمت بداصاح نآ[ أععمتمس] أمسسة أمسعزن1 

وحيث أن المنتج السياحي منتج غير ملموس ولا يمكن للمستبلك معايلتة أو تجريته 
ونعتمد على المعلومات. فليس من القيروري ثه الحصبول على تلك المعلومات مباشرة 
من موردي هذا المنتج أو من خلال الأطراف الأشرق كالمكاتب السياحية. ألميم هنا في 
السييه باللنسبكت أي ستتع 2 بين ١‏ لعجو المشتلفة التي م ى الفسرة واخثيار 
أفضبل تلك العروض من حيث السهر والخدمات. ولوأ أنه لا يزال معظم المستيلكين 
السياحيين يثقون أكثر في المعلومات التي يحصلون عليا من المكائب السياحية وتفضيل 
الاأتصال الا عياب والإجابة عن متيو عن طربق تلك المكاتب أي أنه ما 
هن الس كوو ساد أ تضبال ونقل ا الحعدة قاي شهليا 5 شك 
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دور المكاتب السباحية زوكالات السفر؛ عام كدعوم اعنجمم عدا[ 
المكاتب السياحية أو وكالات السفر 6865 اع/ة2! هي المكاتب التي يتم إنشاؤها 
بغرض القياح بعرض وتوزيع المنتجات السياحية والخدمات ذات الصصلة وبيعبا للعملاء 
بالنيابة عن أصحابها ومورديبا مثل منظمي الرحلات السياحية 5املةءغم0 عنات1 
وشركات الطمران دعو زاءنف والفنادق ذاعاهل! وشركات الخطوط الملاحية ذ5عدنا عذادة 
وشركات تأجير السيارات 5ع ندم 000 انمع :د وخطوط السكك الحديدية دبردسانة»8 
5 ) والرحلات السياحية المتكاملة 5برهل اهلا عوقءاءت” والجولات السياحية 


5]نات] تااعع5] 5181 , 


أي أن دوز.هذة الشركات وسيط بين منظوي الرحلات وموردي الخدمات السياحية 
والمستبلك السياحي حيث تقوَة ببيع الهرامج والخدمات السياحية الخاصصة بيم مقابل 
عمولة يتم الاتفاق عليهاء.وهي بالتالي لا تتحمل أي تكلفة من تكاليف الإنتاج أو الدعاية 
وكذلك لا يقع علها أي مسئولية سواءًٌ مسئولية مالية أو تنظيمية أو تنفيذية ولا تتحمل 
أي مخاطر. 


ومنظمي الرحلات وأصحاب وموردي الغدمات السياحية يسعون دائماً إلى التعاقد 
مع المكاتب السياحية وتحفيزهم من أجل التحمش لبيغ يترامجيم ومنتجيم السياحي 
ويكون هذا التحفهز يمنحيم نسبة مثوية من إيرادات المبيعات قبارة عن عمولة على 
البيع وغالياً ما تكون تلك العمولة متزايدة بشكل اضطرادئ كلما زادت إيرادات المبيعات 
1151 ) 06:110115), كما يقوم أبكبا متنخلمو الرحلات وموردو الخدمات السياحية 
بإمداد المكاتب السياحية باليروشور والمطبوعات والمواد الدعائية ألثَنّ يتم استخدامها 
في مكاتبهم وتوزيعبا على العملاء. 


وفي الوقت الراهن حيث يستخدم الجميع التكنولوجيا الحديثة الخاصبة باستدعاء 
وتبادل المعلومات والحجز. وأغلب إن لم يكن جميع المكاتب السياحية تستخدم واحدأا 
أو أكثر من محركات الحجز الإلكترونية كعلمأع3ع-ومنادهة مثل أنظمة غ,تاهد و-11ان] 5 
دناء عقوف و تك 1]] 1 وغيرها. فيقوم منظمو الرحلات وموردو الخدمات السياحية 
بربط محركات الحجز الخاصة بتلك المكاتب مع أنظمة الحجز 55:25 (زمأغوبمعمع] 
الخاصية بهم بعد التعاقد معبم وبالتالي يمكن لتلك المكاتب الدخول على أنظمة الحجز 
تلك واستدعاء كافة المعلومات والبيانات والصود والأسهار الخاصة بالبرامج السياحية 
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المتكاملة والفنادق والطيران وباق الخدمات التي ثم برمجتا في أنظمة الحجز وكذلك 
عرض المواعيد المُغذؤلة دعمذ! لمه دعنة0 لمعاسلعدء5 وتشاكن المتاحة بونائط تدم 


وإمكانية الحسر و[هننا: السعموات الشاصة بالسمر عل تذاكر الطيوات وقاوترات 


متطو الرجاتت يوكالات السفر عتصععة أعيكه ]ةرمدم عجاناء نام الوردوت 5د اترمصدك 


وكالات السقر كتدعم اعنت 1 هنظمه اتيحاتت كام معمنا أت 


السائعوت كنذأاراة1 عنافك المفير |8 لكتروفية ذأة ”تم | عينقء] اموردين 25 امزمب.> 


مشزر ره 97م الوسطاء في التوزيم: السوالمز 
اتنا تحا اكز نآ صقت يفد :"1" هذ ممعصيع لك ]8 


والمكاتب السياحية بالتعاون مع هنظمي الرحلات السياحية غالبأ ما تقوم بالتدريب 
المستمر للعاملين بها وتنظيم الرجلات التعريفية ليم للمقاصد السياحية التي يتم بيعيا 
للوقوف على كافة تفاصيل المنتج السياحي ومعايشته وبالثالي يمكن لبؤلاء العاملين في 
أي مكتب سياسي الإجابة عن أي تساؤلاء للعملاء وإقطائيم المعلومات الدقيقة عن 
المنتج والمقصد السياحي. 


وقد تتخصص بعض المكاتب السياحية في نمط سياحي وإحد أو أكثر مثل المكاتب 
السياحية اللتخصيصية 2 تنظيم رحلات العمل كمأ !] كدعلأدير8 أو الملتخصصة 3 تنظيم 
رحلات الحواقز والمعارض والمؤتمرات نااالا أو رحلات الترقيه و الاستجماه عاناذاعا ... 
الخ. بينما العديد من المكاتب السياحية تقوم بعرض كاقة البرامج والأنماط السياحية 
من أجل زبادة إيراداتها والتعامل مع أكبر عدد من شرائح المستبلكين في السوق الذي 
يعملون به, 


الخلاصبة إنة بالرغم هن التكنولوجيا الحديثئة وأنظمة الحجز المتطورة والخي تقوم 
بتوصيل المنتج السياحي مباشرة للعملاء وتأثبر ذلك على دور المكاتب السياحية. إلأ أن 
المكاتب السياحية لا زآلت تلعب دورأ هاما في عملية بيع البرامج السياحية حيث أن 
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العاملين ببا هم من على اتصال مباشر مع العملاء وهم من يملكون القدرة في التأثير على 
قرار المستبلك السياحي وتحفيزه على شراء برنامجع سياس أو خدمة سياحية أو مقصبد 


سياحي فعين دون شارة. 


ونتيجة لإدراك مدى أهمية هذا الدور ولاستغلال ذلك في الضغط على منظعي 
الرحلات وأصحاب وموردي الخدمات السياحية. فقد تلاحظ في الفترة الأخيرة شروع 
المكاتب السياحية هي الأخرى في تكوين تكتلات 5عع130|لق مع بعضها البعض لدعم 
قدرتيم:ثي الضغط على منظمي الرحلات وموردي الخدمات السياحية للحصول منهم 
على أكيرنشبة ممكنة من العمولات على البيع. على الجانب الآخر وكما ذكرنا من قبل 
يقوم العديد من همنظمي الرحلات السياحية بإنشاء مكاتب سياحية ومناقذ بيع خاصة 
بيم من أجل البيع المباشر وتجنب دفع العمولات للمكاتب السياحية الوكلاء والإستفادة 
من ذلك في عرض برامجهم بأسعار أقضل ودعم قدرتهم التنافسية في الأسواق. وعموماً 
العلاقة بين منظمي الرحلات وموردي الخدمات السياحية والمكاتب السياحية ووكالات 
السفر موضوع شاتك ومعقد وف تغير ممعستمر. 


شركات السياحة عبر الإنترنت دعامدم دمه) اعنحم] عملامه 

شركات السياحة عهر الاتترمت هه الوتتطاء اليد الذين يطلق علميع 
قعامةأل 16م انل ). وفي الشركات السياحية المستحذتة /أخيراً والقي توفر للسائحين 
مخزوناأ إلكترونياً من المنتجات والعروض السياحية المتغددة والمتنوعة عبر شبكة 
المعلومات الدولية (الإتترنت). وتلك الشركات توفر خيارات جيدة بضبفة خاصبة بالتسبة 
لحجز الطيران والفنادق. 


وتتبع تلك الشركات إستراتيجيات مختلفة غن الشركات السياحية التقليدية. فيي 
توفر نفس الخدمات السياحية التي تعرضيا شركات السياحة التقليدية في صورة 
عروض بأسعار منخفضة. ومن أجل ذلك بدأت شركات السياحة التقليدية في تعديل 
إستراتيجياتها المتعلقة بالتوزنع وإضافة قنوات توزنع جديدة مثل البيع الالكتروني بكافة 


جوانية عير الإنترنت. 


ومما يمهز الشركات السياحية عهر الإنترنت أنها توفر مستوى عالي ومرونة من 
الفديارات.وتشكيل البرامج السياعية من خلال ديداميكية تشكيل البرامج هيزن 
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85 حيث يستطيع العميل تشكيل البرنامج السياحي الذي يناسبه بنقسه 
واختيار الوجبة السياحية ووسيلة النقل والفندق وباق الخدمات السياحية التي يرغهها 


وكالات المبيعات العامة (عفكة) كامعيوث كعلادة لمرعمء6 

وشي الوكالات التي تقوم بتمثل الشركات الأخرى أو تجار الجملة دمعاددعادداناا 
وتسويق منتجاتهم. حيث تقوم الشركات من أصحاب وموردي الخدمات السياحية 
بالتعاقد مع تلك الوكالات كوكلاء عموميين ليم بعد تحليل التكاليف والمنافع على أمل 
الحصول عن ظريقهم على: حجم كبير من الأعمال. 


وتؤدي تلك الوكالات المباع:التالية: 
© هنح الخبرات الغنية المتعلقة بالتعامل مع المنتجات المماثلة. 
© توفير الإمكانيات الفنية المتعلقة بالتوزيع والحجز. 
# حيثيل أشريحات وموردي الخدمات السياحية الذين قاموا بالتعاقد معيم في 
المعارض المختلفة وعرض منتجاتيم السياحية. 


© دراسة إتجاهات الأسواق وتوفير كافة المعلومات المتعلقة بها. 


التنطورات في الشوزيع مماننطفئ5آن] مأ كتمعدمم ماعيعن] 

توزيع المنتج السياحي هو البم الشاغل لكل المقاصد السياحية ولجميع البيئات 
والمؤسسات السياحية وأصحاب وموردى الخدمات السياحية. وف الوؤقت الراهن هناك 
قناتان رئيسيتان للتوزيع إمأ التوزيع (البيع) المباشر او من خلال شبكات المكاتب 
السياحية المتعاقد معها. 


والتطور الذي حدث ولا زال مستمرأ في تكنولوجيا المعلومات يهيدد بشكل كبير 
المكاتب السياحية وبقلص من دورها. فاس تخدام موردي الخدمات السياحية 
لتكنولوجيا المعلومات وتطويرها باستمرار يؤثر بشكل كبير على الدور الذي يقوم به 
الوسيط في العملية (المكتب السياحي). حيث من خلال تكنولوجيا المعلومات والتطور 
البائل الذي حدث بها خلال السنوات الأخيرة أصيح بإمكانية المنتج السياحي الوصول 
مباشرة إلى المستيلك السياحي في بيته وفي الأماكن العامة وأصبح من السبولة لأي فرد في 
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العالم يمتلك جباز كومبيوتر أو حتى تليفون محمول متصل بالإتترنت أن يقوم باستدعاء 
كافة المعلومات الخاصبة بأي منتج سيا أو خدمة سياحية والحجز والدقع إلكترونيا 
دوت أي عمتاءغ. 


وفي الوقت العالي تتحول العديد من الشركات إلى استخدام هذه الوسائل الحديثئة 
في أعمالها لتوسيع حجم السوق الذي تتعامل معه والوضصول إلى أكبر عدد من العملاء 
بسبولة ويسر والسرعة في إنجاز العمل وجذب العملاء وراحتهم. ومثال على ذلك إقدام 
شركات الطيران. على إصدار التذاكر الإلكترونية لعملاتبا والقتي يحصلون علبيا من خلال 
أنظمة الحجزلدى مناقذ البيع الخاصة بها أومن خلال الوكلاء أو حتى من خلال مواقع 
شركات الطيران على شبكة الإنترنت والتي من خلاليا يمكن للعميل الدخول إلى موقع 
شركة الطيران وحجز الأماكن الي يريدها ودقع الثمن وطيع التذكرة الإلكترونية دون 
الذهاب إلى شركة الطيران أو الوكيل السياحي. 


وتسير على نفس النيج الفنادق ووسائل النقل الأخرىق والتى قامت بإنشاء مكاتب 
حجزومواقع خاصبة عيا على شيكة الأتترتت يفكن أذ سششخص ق أي مكان بالعالم 
الدخول قلييا بيسر والحجز والدفع دوت الذهاب الى شركة المسياحة. 


التحدبات التي نواجه الشركات السباحية كتمعوم أعندم ] وماعهع كعومع الهطت) 
تواجه الشركات السياحية في الوقت الراهن العديد من التحديات المصيرية والتي أهمها: 


1. نقليص دور الوسيط السياحي :معدألعاب :دربياه 1 أه عامها عدا ععسلععم 
شركة السياحة شي الوسيط بين العملاء وموردي الخدمات السياحية والتي تشمل 
وسائل النقل والإقامة ... الخ. ودما أن موردي الخدمات السياحية خاصة شركات 
الطهران والقي تحاول تقليل تكلفتها وتخفيض أسعار التذاكر تبعث عن جميع 
اتسبل لوصول إن الغملاء مياشرة والقي آهمها قآثيراً استخدام شيكة الإنارنت 
ووسائل الإعلام تجنبأ لوساطة شركات السياحة وتوفيراً للعمولات التي تتقاضاهاء 
لذلك لجأت العديد من شركات الطيران والقنادق إلى عمل مواقع لها على شبكة 
الإنترنت لتصل همباشرة إلى العملاء دون وساطة شركات السياحة وأخذت تشجع 
البيع عن طريق شبكة الإنترنت بتقديم عروض خاصة للعملاء وتخفيضات وتذاكر 
اللحظة الأخيرة عاد أ8 56د ا أو إضافة نقاط كأميال ميداه ... الخ. 
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2. التكتلات بين موردي الخدمات السياحية الكترونيا 
قعع أبمع5 توكاءنره ] -ع أ كع أأمميك عدا دععسمعما درعوديل) 
حيك يتم الإتفاق والتعاون بين العديد:من شركات الطيران والقنادق عان البيع 
المتبادل لخدمات كل منبا عن طربق إنشاء أنظمة حجز مشتركة أو ربط أنظمة 
الحجز الخاصة بها مع بعضها البعض أو بوضبع خدمات كل منها على موقع الأخرق 
على شبكة الإنترنت وتسويق المنتجين معأ وبحيث يستطيع العميل الحصول على 
خدمات خاصة ومخفضبة بالنسبة للسفقر والإقامة وغيرها من الخدمات 
السياحية: بل وتقوم بعغض هذه الخطوط يتحفيز المسافرين الدائمين 01عناوعم] 
5 عبات وقالباً ما.يكونوا من رجال الأعمال وذلك للسفر على خطوط الشركة 
المتاحة لبا الخطوط التحفيزية حيث يأخذ هذا التحفيزعدة أشكال مثل أن تقوم 
شركة الطيران بتؤقير غرف مجانية بالفنادق. 


د. انظمة الحهر الإلكترونية دراع درك رمأ جوع ]ع 

قامت أنظمة الحجز ا#الكترونية مثل ‏ عصةاة ,معاتاةم ,عمرطةك , ذ5ناعمداصمم 
0 وغيرها خلال الفترة الحالية بتحديث نقسها ومواكبة التطور الذي 

حدث بالنسية تعمليات الحجز يعد أن: كانتت مبتدة بالاهيارنتيجة لجوء شركات 

الطيران لنشر خدماتها عن طررق شبكة الإنترنت. حيث قامت هذه الأنظمة بإنشاء 

مواقع لها على شبكة الإنترنت خاصة بتنظيم رزحتلات سياعية أو إنشاء وكالات 

سياحية خاصة بها وإنشاء محركات حجز وء مومع وماءافه8 ورنطها بمواقعيا على 

شبكة المعلومات الدولية الإنترقت وأصبحت منافسة لشركاك السياحة 


وهناك العديد من الشركات المتخصصة في أنظمة الحجزا (لكترونية والثي 
توسع أعمالبا يومأ بعد يوه. والتي سوف نتحدث عنبا بالتقصيل في القصل الحادي 
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ومما سبق يتضع أن شركات السياحة تواجه تحديات كبيرة في ظل الزبادة المطردة 
في استخدام التجارة الإلكترونية في تسويق وبيع المنتج السياحي بأشكالة. مما يستدعي 
بل يحتم علبها توفيق أوضاعبا والأخذ بالتكنولوجيا الحديثة ومجاراة الواقع المللموس 
والدخول بأتشصطتها إلى عالم التجارة الإلكترونية وقد قامت بالفعل معظم الشركات 
السياحية في الأسواق الأوروبية والأمربكية بتنفيذ ذلك. وبري الخبراء أن الشركات التي 


لن توفق أاوضاعبا خلال الفقرة القادذمة ومراعاة كل تلك التغيرات سوف تخرج من 
السوق فلن تستطيع الصمود في السوق في ظل تلك المتغيرات السربعة. 


ومن المتوقع أيضأ أن يشهد المستقبل القريب إزدياد أعداد شركات السياحة الكبرى 
واتجاهيا نحو التخصص. كما سوف تتجه شركات أخرى إلى الاندماج أو على الأقل 
الحصول على/والعمل تحت مظلة العلامة التجاربة 8130 الخاصة بالشركات الكبيرق 
القوبة. لذلك فإئة من المتوقع أن يزداد أعداد الشركات السياحية الكيرى التي تقوم 
بتشغيل وإدارة فروع متعددة في مدن عديدة. كما سوف تلجأ بعض هذه الشركات 
أيضباأ نحو التكامل الرأسي وهو ما يظهر في وقتنا الحالي مثل إمتلاك الشركات السياحية 
لشركات طيران أو فنادق أو العكسء. كما يتوقع أن يزداد إمتلاك شركات الطمران 


وبالرغم مما سبق فإن شركات السياحة الصغرى مثلبا مثل المطاعم الصغيرة من 
المؤكد أنبا سوف تحظى بنصيب من سوق السفر والسياحة وبصفة خاصة تلك التي 
تعمل في المجتمعات الصغيرة. إلا أنه من المتوقع أن تحقق هذه الشركات الصغيرة 
أرباحاً متواضعة تتناسب مع حجم أعمالياء وستظل هذه الشركات الصغرى تصيارع 
الشركات الكبرىق ذات الإمكانيات المالية والفنية الضخمة والفروع المتعددة والمنتشرة في 
كثير من المدن التي تمكتها من التفاوض مع فوردي الخذفات السياحية من أجل 
الحصول على أقل الأسعار وأكبر عمولات. والمستقبل يحمل في جعبته الكثير. 


التكثلاث والأندماجات ممعومعاما امد دععمدأاام 

إن سمة العصصر الحالي والفترة القادمة هي التكتل والإندماج في كافة المجالات. وقد 
بدأت بالفعل العديد هن التكتلات في الظبور وما زالت العديد منها قيد التفاوض. 
وبالنسبة لصناعة السياحة والسفر فتجد أن العديد من التكتلات قد قامت بالفعل بين 
العديد من الشركات السياحية وكذلك بين شركات الطيران ووسائل النقل المختلفة 
والسلسل الفعدقية. 


والغرض الرئيسي لقيام تلك التكتلات والإندماجات هو التعاون في النواحي الفنية 
والتسويقية واحتكار أسواق بعينباء وكذلك من أجل تحقيق أقصى إستفادة ممكنة 
كتخفقيض المصروفات الخاصة بالتشغيل والتسويق والمبيعات ولتعظيم نصيبهيم من 
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الأسواق التي يعملون بيبا وفتح أسواق جديدة. بالإضافة إلى تحسين مستوى الخدمة 
وإشباغ رغبات العملاء وتشكيل تحالقات ليا طايع إحتكاري قدر الإمكان. وفي حالة 
شركات السياحة نجد أنها تقوم بالإنتدماج أو التكتل سواءٌ منظمي البرامج السياحية 
1615ة]عم0 ألاه1 أو المكاتب السياحية (ة]عاتقاع#) وعاعمعيث اعندةء1 والقيام من خلال 
تلك التكتلات بتنظيم حملاث تسوبقية ودعائية وبرامج تدريبية مشتركة والضغط على 
موردي الخدمات السياحية من أجل الحصول على أسعار ممهزة. كما تتكتل المكاتب 
السياحية لغرضن الضغط على منظعي الرحلات السياحية 05ه:6:2م0) “لاه من أجل 
الحصول على سَرَايا بخصوص العمولات التي يحصلون عليها. أما بخصوص شركات 
الطيران نجد أنها تستفيد:من خلال التكتلات والتحالفات في مجال التكامل في التسويق 
والبيع وكذا التعاقد المشترك بأسعار خاصة على وقود الطائرات اعنا؟ والتموينات 
611 ) والصيانة عءمقمعادثة81 والخدمات الأرضبية مععابمع5 لصلامء6 ... الخ. 


ومن أهم أمثلة تلك التكتلات الواضحة في عالم السياحة إندماج وتكتل العديد من 
الشركات السياحية تحت إسم مجموعة توي تاث «ناه:ت الا1 الألماتية والتي تعتبر الان 
من أكبر الكيانات السياحية في العالم. والتي تأسسيت عام 1968م تحت إسم اناداءناه1 
(الا5) اهممتهممعنها ممأدلا ثم تطورت وتوسعت وتعدلت لتصيح على الشكل والإسم 
الحالي والتي تضم العديد من الشركات في أربعة متجالات هي: 
© مجال السياحة: وتضم الشركات السياحية التالية 
الا] بععصدهعا الا] ,لصهاامك الا] كانا الا ,عكؤ5الاك اناا يمتخديكم الا] ,مممااءئوبعتن] ال11 
]انامعةانا تعماا ع مهنع ,كاناصكرلة ,زا ]-ف- ا" ,معلعسد الا! بقأذقي الا! ,لصقامم 
انا! بمعداعه كع زاملاا بممدعياه! ,معذاعغ- | ]0 ,ناآ نا ,مععناعنا بكننه] غ01ا] ,اعبحهم] 
لقكذاعندتم] 
© مجال الطبران: وتضيم شركات الطيران التالية 
لامتجكنع] ,األععائث ,با تقاع] ,نلا تقكدصا) بكنجةنمتراث تامكحمهط ١‏ ,ازأأعدمةا] ,نرأأالا1 
© مجال الملاحة اليحرية: وتضبم الشركات الملثحية التالية 
كصأتاة نا بعدانا تعصتقاصحم لمنجداا عحصقاا يعصنا عدانم لتزهاا عقمرداا 
© مجال الفنادق: وتضبم السلاسل الفندقية التالية 
عآنا عتمما؟ ,أعاممناهحا ,اعذمعع »حا قخا قاط لا امك ,اعتمععحا| ,انا معو احامع] ,نالع 
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مثال آخر على التكتلات والإندماجات قي عام السياحة مجموعة شركات توماس 
كوك مدامءتا عاده) 35تتاه!ا1 والتي تأسست عام 1841م ف المملكة المتحدة كآول شركة 
تقوم بتنظيم رحلات سياحية على مستوى العالم. ثم أخذت في التطور والتوسع بعد 
ذلك. وبعد أحداث 11 سنتمبر 2001م تعرضت الشركة للعديد من المشاكل المالية. وفي 
عام 2002م بيعت الشركة تشركة 6خ عانادسده1 لقع الألمانية والقي غيرت اسمها إلى 
دام عامه) كددجهط1. وفي 21 ديسمبر 201005م قامت شركة توماس كوك ببيع 9660 من 
أمنية توماس كوك المحدودة بالبند لشركة دبي المالية ااا أدأء1637؟ (2طابانا إحدى 
شركات فجموعة دبي للاستثمار اانا صناهعنا 6داع5]03ع2 | أهمادانا. وفي عام 6لالامم 
أصيحت شركة توماس كوك حالث, عاممح كددواها1! مملوكة بالكامل لشركة علهادءةا 
ثم عااعبه إحدى شركات مجموعة :هل مدعءخ األمانية. 


ومجموعة توماس كوك )|6 مناه:ا عاده) 110135 الحالية عبارة عن شركة 
مساهمة يمتلك أسيمبا كل من مجموعة ناث «هلمةعءث الألمانية (والقي تمتلك سلسلة 
محلات القاذيقا في فراتكفورت ومجلات ع لاا ء نا هكا كمعروع لكا دعل ذسقط]ناد»ا في برلين) 
والتي تمتلك 9652,83 من الأسهم. وشركة ستاندرد لايف غ11 003:0ه:5 والتي تمتلك 
8 هن الأسيم. وشركة كلام والقي تمتلك 905,07 منن الأسهم: وباق الأسهم حرة 
مطرحة في البورصية وتمتلك المجموعة سبعة شركات سياحية كبرى : 
بزابة ,كلدك أأه اا عمعزانا يوصايا ,كعم ناءلخ وملكتم) بمصقحمةمقاعع !"ا بأعقوبك ادم ا كمتصمط1 
]85 لا اناك 
والشركة تنتشر مكاتبهبا وأنشطتبا في خمسة مناطق رئيسية في: 
ك6 ل الاتك قنة تتعة حا بحرم نناع لقاضصعصتاقم) ,قو أععتصف طاتملة ,عممصناع قرع طلتمملكظ كانا 
المئير أنة توجد إندماجات داخلية تدرس الأن داخل المجموعة نفسها مثل 
مه كسمتم اعتحصآ بياخ بمممدعععاءععلك مد عملا باممع كقصمط] عدد دسم ملم 
ناخدة 1 طدانا عمد ععاعهدرمعىع ,كعد لاءتة عومعصف) 
الميم أن الشركة الأن تعتهرثاني أكير شركات السياحة في أوزوبا بعد شركة الا1 
وتمتلك الشركة أسطول طائرات يضم 97 طائرة. كما تمتلك 2926 محل ومكتب 
سياحج وبعمل بها 32722 موظف ولبا عملاء ف السنة اكثر من 20 مليون عميل. ومنذ 
عام 2008م آخذت الشركة الشعار 500830 التالي؛ 


(1أ عأدما كقصرمطا! ع ئز عاممحا أكبزع ضصهن]) 
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أما بالنسبة للتكتلات والاندماجات في عالم الطيران فنجد أن معظم شركات 
الطيران قد دخل في تكتلات وتحالفات بل وأصبحت السمة الحالية لهذا العصبر أنه 
عصر التكتلات والتحالفات في عالم الطيران. وقيما يلي سوف نورد أهم التحالفات في 
غالم الطيران التي على الساحة في الوقت الحالي: 
© تالف سبار م2 ةاااث هراك 
وهو من أكبر التحالفات العالمية في غالم الطيران وتأسس عام 1997م ويضيم الان 
(2011) 28 شوكة طيران في: 
بلصتادعت معدا عنم بقصلطا ءنث بدعدصهنا لف ,كعمتاءتث لكلقاحاعاثم ,لدتمعيم ]كأ دودسم نأف خلةانام 
اع دادسعدد-عصداصع) تعساغة كعد لواف سمدتعدسث ,كعدتاءتف حصداعف ,زدجدهصلث حصممة لكك الش) كلم 
رقع ه تمتخ لقتمعم مم فعملاءتم فاعددفة ,زلقممتتهمعهما عمقالتاة طاكنمظ) أسطا ,زكفة أن 
بقكمقطتاسا ,ععمتاءتكض طعزادت آلا ,كعمتاءنث ممامعتطك كلخ[ "الأجاع ‏ ,ععمزاء]ث هتتهمم 
ب55الثاة ,الهصدمة5 ,وبجه تمدام ممعلكلف لايدم5 بععملاءتف عتمم معمملة بععمأاءلث مداتتدمالمهعة5 
كنا كعصلاءتف لعنامنا ,كعصلاءتف دادتطاس! ,اضاط! ,ادوصصمط نذا ,جسعصدط) دعدلاءتم اف[ 
5 ازاك ابابا لكر 
© تهعالف وان وورلك ععمدزااخر لاردلفا عمة 
وهذا التحالف تأسس عام 1999م ويضيم الآن 12 شركة طيران هي: 
يك م أاءاث مقترة] اخ بخاناءظ| سنتقصمط علاعقظ نزطلاقا ماجقسمام لاكترامظ كعم زاوف صقع امعحصمف 
57 بممتمدلدم] ادهجمة ,لوال تكسف) كمام م0 بمممع تدعاب ,لصمفمن !ا ) أي إخام ,زع أاتطاة) كيخا 
لوأكدبة) دعن ]لخ 
© تمالف كراليفاذير ععمدذااخ ععبرا] تالدب9 
وهذا التحالف تأسس عام 1998م ويضيم الآن 13 شركة طيران هي: 
بكعمتاءتت جاعمععع اانات ,لععممع) لدمتتنا علخ ,إععممع) عتعطنا عنف ,إنجلدةا) عممءبع عتم 
تالحوصيدره"ا خفناة الكتجةهدلئت طؤأاهط) اثلا ,إككاسشك) اتددكصا ,منامعحا كعصللالت تنداتؤدسم 
إجلهنا) عتداملا ,كعصلتلراف طذتعايي! بلمصهممظ نضا بتدكد اتمد مزحب نواءظا) ممعطدك بعمعص امم 
© تالف سكاي نيم عع دزااث سدع 1 بواج 
وهذا التحالف تأسس عام 2000م ويضيم الآن 15 شركة طيران هي: 
قوتطع بفعمتاءتخ همملطع يقالفاتاخ بععممع عثخ ,(متدم5) قمممبطلم ,معتعع فكرتم بأمااممم 
ابللكا بكتتهسصات متيدعكا معد كلت هنذاعنا ,لمعسصتاءلة طعععع) ككنا ببمعطنابمة هممقطء ,ممعزدهع 
معو أاءاث جمهممعع اا ,لدامقصصط) نااك ! ررنث ممعم مكا بدعدأاءتخ حاعنبدنا ادمومعه 
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المزيج التسويفي + الترويج السسياهي 


لكان)! 1 ل انظ" ألاكلن لان ] - كا جا- | | أكاما فا عا 


الترونج يطلق على "مجموعة الأنشطة التي تبذل لحث الطلب والتأثير في مشاعر 
وسلوك ورغبات المستيلكين ف الأسواق". وهو من أهم عناصير المزيج التسويقي وأكترها 
تعقيداً إذ أنْ هناك العديد من أشكال الترويج كها أنه 8 توجد هواقف تسوبق فتشابية 
أو متَمائْئة تماماً. 


ويمكن القول أن الترويج يقوم بثلائة أدوار رئيسية عي "الإعلام والإقناع والتذكير" 
للعملاء الميكيِينَ والحالؤن والجميور من المسهلكين المتفاغلين مع المتتج المراد الترويج 
لدي اشواق المختلفة, وتختلف الأهمية النسبية ليذه الأدوار الثلاثة وفقأ لظروف 
الشركة أو المؤسسة أو الوجبة السياحية المحراد الترويج لها. 


الترويج بالإتصال ودامةء أمناصصسفت لنة نم تتصصممم 
الترويج يَنْبع عملية الإتصال. وألتي تشمل: (يوضحيا الشكل التالي): 


ب- 
0 


المرسل ععلمرءة 
الترميز وم التصعمع 
الرسالة عوهددعاية 
القناةٌ اعممهط.) 
المتلقي #عبداععع ا 

فك الترميز ب" ألمعع1] 


التغذية المرتدة عاعقطلعع] 


؟ لافمموع ١‏ 


ماعط عع 


شكل رقم (7/7) عملية الإتصال 


تكتاد حت منت عستت لله ووجن مر 
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محيث أن الترويج يخلق الصصور الذهنية 17385 اقالاء1/ا في السوق المستيدف 
للحصول على المبيعات. ففي الإتصالات التسويقية دملاةع امدادصمصه جوماءعاءداا يتم 
إستخدام عملية الإأتصالات الإانسانية ممنخقء امنا ضرمت 2 ودسلا من أجل إقناع 
العمملاءع. 


وفي القرويج السياحي. نجد أن عملية تطوير الرسائل التسويقية والتواصل 
والإتصال مع العملاء المحتملين يشكل تحدياً بالنسبة للقائمين على التسويق. 


خطوات عملية الإتهبال دورها ف تحبا لثات فورها ف الترويج/التفيالات التسويقية 
المرسل عقلصضة5 منتئ الرسالة إنشاء الرساثة الترونجية 
الترميز عوواامعمع تحويل الفكرة إلى رسالة تحوبل ملامح وقوائد المنتج إل موضبوعغ ورسالة 
الترويج 
القئاة أو الوسط نقل الرئدالية مق المرسل إلى تقل الرسالة من البائم إل المشتري (التليفزيون 
بأاعام! عو اعمححظ؟ اللمشكري - الصبحف ,. الخ 
المتلقي عدزعمعة] وجبة الرسالة الفشترين الذين يعتلقون الرسالة 
فك التميز عمشمععن] تحويل الزسالة هرة أخرى أن المتلقون للرسالة يتفيموت محبهوت الرساثة 
أفكار من أجل قيم مضبمونيا الترويجية 


التفلية للرتدة واعقظال ممح يتم سعرفة ودراسة رد فعل اللتلقي 2 رذ شغل المشترين في صبورة سلوك أو فبيفقات 
للرسالة والوقوف على تاثيرها بشير إل قيميم مضبمون الرسالة 


جدول رقم [1/0 ا عملية الإتصال السو يفي مامتلدء أمسصصسصمة) عومتاع مامد اما أه وععع مرت 


المعلومات وعملية اتثاذ القرار السياحي ددعءمء" وم ناماه دماداءععء (] عه مدأتهحصمممما 

المنتج السياحي منتج غير ملموس لا يستطيع العميل رؤيتة أو تجربته قبل إتخاذ 
قراره بالشراء. ولذلك فمعلومات العميل عنه هي التي تشكل الصورة الذهنية لديه عن 
المنتج وبناءً علها سوف يتخذ قراره بالشراء من عدمه. ومعلومات العميل عن المنتج 
السياحي يمكن تحديدها في مصدرين رئيسيين هما إما الخيرة السابقة أو المعلومات التي 
يحصل عليها من المصادر المختلفة. ومصادر معلومات العميل عن المنتج السياحي يمكن 
حصبرها فيما ياي: 

© المعلومات التجايبة مدناقمئهاضا لعل تدمع" تجااهع نع قوم 

© المعلومات الغير تجاربة ته عكقصءهأما نعلزهمع"ا برالمتعوعهم مومه نموم 

© المغلومات الشخصبية صدأتة تصعصاما لمعل أسسحوعظ بجالهصمئمعم 


© المغلومات الغير شخحبية اماأعدحص صاصا لمعل ادمع" برا لهدرمىرعمددا 
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د مولن عر دقر «#ماماء ملا "+11 

دعانا تأعمامع اك 

عاة اندها تامع لعا ااه نئة حمصمتص ا عه لات الداعتع رنسوها 

5برد مدان 8 عوعل ابا ع نزرد اريف :و ريه 


جوع عع أخمة ععادة 


اطع انا دأدفة عات دنم امم 

قتمة بوهم أتنكةم1 - تعلالمة اعذا 
0000 نا جنا مجعم قاع "تلاهنا كين لذ 

حناوج 0 علبزيانا - إعقعى جغدمعلويقة جمعدند نات 

كة لتقم صدم"| كمنتعل*] - بؤق اق عاا 

دإعننن إه] - 

ة 


شل رقم (8/7) منظومة مسعنومات المستيلك السياحي 
؟تتنا ها دده 1أختتت مطتطا عت تدداقتدمنا عط 1' 

ومصادر المعلومات يمكن أن تكون متكاملة أي يمكن اصتخداهها في تركيبات 
مختلفة من قبل جههور المستيلكين وفي مواقع مختلفة من مراحل اتخاذ القرار. على 
سبيل المثال غتدها يرغب مستيلك سياحي السفر إلى فصر يناءٌ على تأثره بإغلان من 
الإفلانات قإقه سوف يبحت عفن صديق له أو زفيل عمل أودراط#)اييوالة عن فصر 
وإبداء النصيحة له. ثم يبدأ بالبحث عن مصادر معلومات عن:مضر للإطلاع علرهاء ثم 
يبدأ في الإتصبال بأحد المكاتب السياحية للسؤال والإستفسار عن تفاصيل البرامج 
وإيجاد المتاسب له .. وهكذا. أي سوق يلجأ تلقائياً إلى أكثر من مصدر للمعلومات قبل 
إتخاذ قراره بشراء البرنامج السياحي. 


وعند التخطيط لجرامج الإتضبال 1165لق]بّيمم ”ا المأكقع أ لان لاتيم" قلا بد أن تكون 
الشركة أو البيئة السياحية على دراية كاملة بكاقة المعلومات التي تتطليها غملية الترويج 
وآلقي يحتاج إليها المستيلك السياحي من أجل عقد المقارنة والتفضيل بين وجبة سياحية 
وأخرق أو بين برنامج سياي وآخر. أي العمل عائ إيجاد سبل للتأثير غلية من خلال 
تلك المعلومات وسيولة وبسر تدخقها والحصول عليها. 
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والشركات والبيثات السياحية يتحتم عليبا إعطاء الإهتمام الكافي لمصادر المعلومات 
وتطوبرها. كما أنها لا بيد أن تراعي متطلبات ذلك وأن يكون نصب أعيتبا ليس فقط 
التأثيرفي المسهلك وإنما أيضاً التأثيرفي المؤيّرن أي التأثير في القائمين على إعداد 
المعلومات وتوزيعها والقائمين على الترويج. فيّم في النهاية الذين سوف يكون لهم التأثير 
المباشر على جمبور المستيلكين. 


والمؤثرين اللذان يلعبان دورأ هاما في عملية إتخاذ القرار للمستهلك السياحي هما: 


© صانئهي الراي وععتمنه] مأرام 0 

وهم الأفزاد أو الجماعات في المؤسسات العامة مثل وساثل الإعلام والشركات 
السياحية والمنوط لهم نقل المعلومات للمستبلكين السياحيين في الأسواق المختلفة. 
فعلى سبيل المثال المغلومات التي تبثا وسائل الإعلام في أي سوق من الأسواق عن 
مقصد سياحي أو برامج سياحية معينة من الممكن أن يكون لها التأثير الكبير 
والفعال على إختيارات الممستهبلكين السياحيين في تلك الأسواق وتفضبيلاتهم بين 
الوجبات السياحية والبرامج المعروضة. وبالتالي فالمسئولين وصائعي الرأي في 
وسائل الإعلام تلك سوف يكون لبهم عامل كييزق هذا التاثير خاصة ذوي الخبرة 
منهم ومن لبم المصداقية والقبول لدى الجمبور. فالسوق السياحي سوق ذو 
حساسية عالية ويمكن أن يتأثر بشكل كبيرببعض الأحدات مثل زيارة أحد 
المشاهير للمقحبد السياحي على سبيل المثال أو الرحلات التعريقية لمسئولي البيع في 
المكاتب السياحية أو للكْتّاب السياحيين والقتي سوف تنعكش بالطبع'على كتاباتهم 
عن المقصد السياحي ... الخ. 


© قادة الراي درعاعقعا نمنمنم 0 
وهؤلاء يختلفون عن صانعي القرارحيث أنهم ليسوا من الشخصيات العامة بل 
هم أشخاص عاديين من الجمبور في أي مجتمه. مثل الأصدقاء والأقارب وزملاء 
الفطل:اتلوق ليم هرات اسابهة حم خلذل الراجيع وهل صلقت سرياعية في يطل 
المقاصد السياحية والذين سوف يصيحون مصدر موثوق يه للمعلومات عن تلك 
الرحللات وهذا المقصصد السياحي للجمبور المحيط بهم أو المشترك معيم في الشبكة 
الإجتماعية التي تضميم. فالتأثير الشخصي والتوصية من آهم العوامل وأكثرها 
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تأثيراً ف الفطبيل متقسف ميا عن آخر. وقد أيدت الدراسات التي أجريت ف هذا 
عن باقي المصبادر الأخري. 


عملية الترؤييج ددععنء"] أهمه هدمع" عطا] 

يمكن تعريف عملية الترويج بأنها عبارة عن "المزيج من الإتصالات الترويجية أو 
التسويقية التي تتألف من كافة الإتصالات التي يتم عملها من أجل تحقيق المستوق 
المنشود: من الطلب السياحي بواسطة تقديم الرسائل الدعائية الصحيحة من خلال 
القنوات الصحيحة للتأثير على الجميور الذين يشكلون هذا الطلب أو يؤثرون فيه على 
المدى القصير والتعيك. 


ومن وجية نظر المسوقون يقوم الترويج بثلاثة أدوار رئيسية هي: "الإعلام والإقناع 
والتذكر" للعملاء الحاليين والمرتقبين. وبشكل عام هناك أربعة أشكال هن الترويج شي : 
الإعلان والعلاقات العامة والبيع الشخصي وترويج المبيعات وهي التي سوف نتتعرض لها 
بالتفصيل فيما بعد. 


الإتصال التسويقي المتكامل ((أاةا) مماتم ند هورم وماععناعدابة لعتممروعنما 

حيث أنه يتوافر للقائمين على التسويق ني أي هيئة أومؤسسة سياحية مجموعة 
متنوعة من الأدوات الترويجية السابق ذكرهاء ولاستخدام:تلك الأذوات بشكل فعال 
يجب أن تقوم الأنشطة الترويجية في البثية أو المؤسسة السياحية بوضع برنامج ترويعي 
منسق في سياق خطة شاملة للتسويق المتكامل الخاصصة ببا. أي أته لا بد من أن تكون 
الغناصر المكونة للترويج جزءًا من جبود الإتحبال التسودقي المتكامل 11/0. وشي عملية 
تجارية إستراتيجية يتم إستخد امبا تخطيطأ وتنفيذأً وتطويراً وتقييماً للإتصال المنسق 
مع باق جبود المؤسسة أو البيثة السياحية. 


والإتصصال التسودقي المتكامل يبدأ بجبود تخطيط إستراتيجية يثم تصميهمها 
لتنسيق القرويج مع تخطيط المنتج السياحي والتسعير والتوزيع وباي عناصر المزيج 
التسوبقي الأخرى. فعلى سبيل المثال يتآثر الترويج تأثرأ كبيرأ بدرجة تميز المنتج السياحي 
ومستوى الخدمات السياحية ومستوى الأسعار مقارنة بالمنتجات السياحية المنافسة في 
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السوق. كما يتأثر أيضا بكيفية وكفاءة التوزيع حيث أن مستوى أداء الموظفين القائمين 
على التوزيع والبيع في المكاتب السياحية 5/عاأداع ومعلوماتيم عن المنتج السياحي عليه 
عاملاً كبيرأ في زيادة المبيعات وإتيان الجيود الترويجية بالنتائج المرجوة. ولذلك تلجأ 
البيثات السياحية ومنظعي الرحلات إلى القيام بتدريب موظفي البيع باستهرار وتنظيم 
الرحلات التعريفية ليم وكذلك تقديم العواقز المادية لمن يعحقق متبم تسب فبيعات 
عالية وأعلى مستوى لخدمة ورضياء العملاء. 


وينتعكس إستخدام إتجاه الإتصال التسويقي المتكامل 1/60 للقرويج على كيفية 
نفكبس الوشاوعاق الات والمؤسسات السشياحية قيما يتقلق باعتياج شتلقي الرشائل 
الترويجية للمعلومئات. وتِشَبْترك المؤسسات التي تنتهج سياسة الإتصال التسويقي 
المتكامل في عدد من الخصائض التي أهميا: 
© الوعي التام بمصبادر معلومات جميور المستبلكين السياحيين المستهبدف. 
بالإضافة إلى عاداتيم وتفضبيلاتبم. فيما يتعلق بوسائل الإعلام. 
# التدفق المستمر للمعلومات التي تتلاءة'مع احتياجات العملاء. 
© الإستخدام الفعال لمزيج الأدوات الترويجية التي يكون لكل منها أهداف محددة 
ولكنها ترتبط يبيدف عام مشترك. 
© الإستيعاب الكامل لكل البيائات المتعلقة بكافة شرائح جميور المستهيلكين 
المستيدف ومعتقداته التي ترتبط بالإستجابة المرغوية. 
© الجهود الترويجية التي يتم فييا التنسيق بين البيع المباشر والإعاتن وترويج 
المبيعات والعلاقات العامة سوبأ لتوصيل رسالة ثابتة متسقة. 


اشداف الترويع هنوحمم" غه كعبرنعء زحا0 


1. خلق الوص 317811655نحاث 186جع0) 

2. توليد وإثارة الأهتمام أذععام!| غلةمغ قرعا 
3. تنشيط المبيعات ذ5عاهك عتقا س5 

ك. مواجية المنافسة ترن1]ناعتركتامها أععايخ 
5. إتشاء الصورة الذهنية عيده! عنةء:) 
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والأهداف الترويجية لا بد أن ثبنى على تحليل ييانات الأبحاث والدراسات الفعلية 

التي تتم على الأسواق المستيدفة. ويجب أن تُجرى الدراسات المستفيضبة باستمرار على 

الأسواق المستهدفة قبل وأثناء وعد الترويج. وتلك الدراسات سوف تكون مفيدة من 

أجل تحديد جمبور المستبلكين المستيدف ونوع الرسائل الدعائية المطلوية وتقييم مدى 
تجاح. الحملات الترويجية أثناء ونعد تنفيذها. 


وبالرغم من أن معظم البحوث في الاتجاهات السياحية تميل إلى الدراسات الكمية 
5ع 1للن5 :]91200163 (مثل نسب الإشغال وغدد الزائرين) إلا أن الدراسات النوعية 
دعأل 5 ع50نه6زادن00 (مثل المقايلات الشخصية والمناقشات الجماعية) غالبا ما تكون 
مفيدة في التخطيط السياحي وخاصة في تعريف وتتقيذ وتقييم وتطوير الأفكار 


الترويجية. 


ومن آخحل الوهبول إلى التآثيرات المتوقعة للترويج على الطلب السياحي. قام 'نعأعمكا 
عام 1972م بتحديد سبعة أنواع.من الطلب المحتمل والتي يمكن للةرويج أن يتم 
تكبقيقفك للتأثير فييا وشي: 


1 عدم وجيد طلب لمددة0 ويم 
أي الأسواق الجديدة القى ينعدم فيها الطلبء وبتم تخبعيم الترويج بحيث يمكن 
استخدامه في خلق الطلب في تلك الأسواق. 

الطلب الكاسن ل مقتدع 0ا] اأمعاقا 
هناك بعض الأسواق التى يكون فيها الطلب كامنأ بمعنى أن تلك الأسواق واعدة 
ولكن غير محقق الاستفادة المثلي منباء فالرغبة لدى الجميور موجودة ولكن لا 
يستطيعون إشباعباء ويتم تصميم الترويج بحيث يؤثر في تحريك الطلب وتنشيطة. 

3. الطلب المتعثر لم ددع ممم ناد 
في تلك الأسواق التي يكون فيبا الطلب متعثرأ ومترنحاً نظرأً لظروف ماء تكون ميمة 
الترويج قي هذه الحالة شي إحياء هذا الطلب الموجود أصلاً للمنتج السياحي الذي 
يحظى بقبول من المستيلكين السياحيين ورغبتبم في شرائة. ويتم تصميم الترويج 
في هذه الحالة بحيث يركز على التأثير ني الرأي العام والتفاعل المباشر مع الجميور. 
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الطاب الكامل 10ت رراء1] أانكا 

الأسواق التي حدث ببا تشبع أي وصل المنتج السياحي المعني لمرحلة مستوى الزبارة 
المستدامة 0متتهانالا أت اعباع ا عاتاهه1ة]كدن5. ويتم في هذه الحالة وضع الخطط 
الترويجية بناءً على الدراسات التي على ضخبوعها يؤخذ القرار باستمرار الترويج بنفس 
المعدل أو تقليله أو إيقافه من أجل الحفاظ على تلك الحالة في السوق كما هي 
دون لغير. 

الطلب الكلي ل مددرع 0 الماعندن 

بمعنى تخطيط الترويج بحيث يتم توزيع الطلب على جميع المناطق داخل الوجبة 
السياحية من أجل توزيع الإستفادة من الموارد السياحية بشكل عادل على 
السكان. والظلب الكلي قد يعخي تقليل الطلب عن بعض المناطق داخل الوجبة 
السياحية والتي قند"يحدث"زبا تدهور بيثي ننيجة لزبادة مغدلات الزيارة بيبا عن 
طاقتها الإستيعابية. 


الطلب الغير مسظم والموسفي 0 7متوع3] ادترمعهع5 أعمة تدابوعما 

عدم الإنتظام والموسمية في الطلب السياحي يتوقف على عدة عوامل هنبا المتعلقة 
بالوجية السياحية مثل المناخ وحركة الطوران. والمتعلقة بالسوق السياحي مثل 
مواسم الأجازات والأعياد والعطلات الرسمية. وفي تلك الحالة يراعى عند تخطيط 
القرويج الأوقات التي يجب زبادة جرعة القرورج خلالبا لتنشيط الطلب (فقرات 
الإنخفاض)- والأوقات التي يكون فها التروئج غيرذي جدوى حيث أن السوق 
أصبح متشبعاً (فترات الذروة). 

الطلب السالب ل م دومع (] ع بتتعدوع ل 

وهو أسوأ أنواع الطلب حيث أن وجوده أسوأ من عدم وجود طلب كمهممع2] ملا 
حيث يتجنب العملاء المنتج أو الوجية السياحية وقد تصل إلى درجة الكراهية. 
وذلك لأسباب قد تكون السمعة السيتة أووجود حرؤب ونزاعات أو عدم الأمان. 
وميهمة القرويج في هذه الحالة تكون من أصعب ما يمكن وني الغالب تكون دون 
جدوى مع بقاء الأسباب السابقة. 
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المزوج الترويجي عاب اماه درجم" عوا1 

يعد المزيج الترويجي الفعال جزءًا ميماً من إستراتيجيات التسويق ويتطلب تميز 
المنتج وتجزئة السوق ورفع وخفض الأسعار. ويشمل تصميم المزيج الترويجي القغال 
على عدد من القرارات الإستراتيجية المتعلقة بخمسة عوامل أساصية هي: الجميور 
المستبدف من المستبلكين. وأهداف الجهود الترويجية. وطبيعة المنتج السياحي. ومراحل 
دورة حياة المنتج السياحيء والتمويل اللي المتاح للترويج. 


وبشكل عام يتكون المزيج الترويجي من أربعة أدوات رئيسية هي: 
© الدعاية م3أك املعم 
© العاثقات الغامة خصه هداع ع زاحان”ا 
© البيع الشخصي 8 (ذااء5 أدومىمع” 


© تروبج المبيعات ه)إن دمت 5ع1خ5 


الاعلان أو الدعايض عدادتمعبام 

الإعلان هو أحد الأنشطة الإعلامية التي .لا غنى عنا بالنسبة للأنشطة الاقتصادية 
خاصة الخدمات مثل السياحة. ويعرّق الإعلان على أنه "إتصال غير شخصي يدفع 
تفقاته راع محدد بشكل واضبعح للقيام بتروبج الأفكار أو المؤسسات أو المنتجات من خلال 
المنافذ المألوفة للإعلانات مثل وسائل البث المسموعة والمرئثية والمظيوعات ووسائل 
الإعلانات الأخرى . 


عناصر العملية الإعلانية ددعم" ,عم عدا ته كتمع مداع 
العملية الإعلانية كعملية إتصالية تتكون من مجموعة من العناصر شي: 
© المرسل ععلممع5 
ويمثله البيثة أو الشركة المعلنة صماحبة المنتج أو وكالة الإعلان التي وكلتيا 
البيئة أو الشركة في إعداد وتنفيذ الرسائل الإعلانية. 
© الرسالة عجدددعانة 
هي المحتوى الإعلاني المراد توصيله إلى الجمهور المستهدف. 


الوسيلة دذلاعاة 

وهي الأداة التي يتم من خلالبا نقل الرسائل الإعلانية إلى الجمبور المستهيدف. 
سِواءً كانت مقروءة أو مسموعة أو مرئية أو موقعاً إلكترونياً على شبكة 
الإنترنت أو لوحات العرض في الأماكن العامة أو وسائل النقل العامة أو 
التليفون المحمول. 

الجميور عموع السام 

وهو المسبدف الرئيمي من عملية الإعلان. 

الصبدي رماءعدع ا 

أي ردود أقعال الجمبور بعد بث الرسالة الإعلانية. 


أتواع الأعلانات ومندنمعلنخ أه دعمىر 
تنقسه الإعلانات إلى الأنواع اثتالية: 


اإعلانات المطبوعة مت أذتاءع الم ءعاممم 

وهي من أقدم الطرق للإعلان. حيث أول من استخدهها قدماء المصريين على 
أوراق المرديء. وتشمل إعلانات الصحف والمجلات والدوريات والمنشورات 
والملصقات والتي يمكن تسميتها أيضأ بالإعلانات غير المباشرة حيث لا يمكن 
تحديد الأشخاص المستهدفين منها بدقة. 

الإعلانات المباشرة م0أكامع تلم عععرزن] 

وتشمل الرسائل الإعلانية والكتيبات والبروشورات التي ترسل مباشرة بالبريد 
للعملاء أو للشركات. 

الأعلانات الخارجية عمتدتمع دام ,مملة0 

وتشمل الإعلائات التي يتم عرضيبيا ني الشوادع والميادين ومحطات النقل وعلى 
وسائل النقل المختلفة. 

الإعلانات المسموعة ومأداممعتام3 مداخ 

وهي الإعلانات التي يتم بثبا على موجات البث ابإذاعي. 

الإعلانات المسموعة/المرئية ع5أدنم عم معلأا-م نسم 

وهي الإعلانات التي يتم يثهبا عن طريق محطات التليفزيون سواء محطات 
أرضية أو فضبائية وكذلك الإعلانات التي يتم عرضها في دور السينما. 
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© الإعلانات على شبكة الإنترنت ومأكتاءع ناعم عأعممعلما 
وشي الإعلانات التي يتم بثها عن طريق شبكة المعلومات الدولية (الإنترنت) سواءً 
كانت مسموعة أو مرئية أو تقاعلية. 
© الإعلانات على التليقونات المحمولة عداواء]عتكم3 عاأحاماية 
وعي الإعلاتات الي يتم إرسالها عن طريق شيكات التليفونات المحمولة. 


الوكالات الإعلانية دداءمءوث ومادناءعدلم 

الوكالات الإعلانية هي الشركات التي يتم إنشاؤها بغرض القيام بالأنشطة الإعلاتية 
تيابة عن البيئات والمؤسسات والشركات تي وسائل الإعلام المختلفة سواءٌ مقروءة أو 
مسموعة أو مسموعة ومرئية أو من خلال الإنترنت. وقد تقوم الوكالات الإعلانية ببعض 
الأعمال الأخرى للشركات,والمؤشمات مثل العلاقات العامة والخدمات الاستشارية 
والإعلامية. والوكالات الإعلائية قد تتخصص يعضييا في نمط إعلاني واحد مثل الوكالات 
الإعلانية المتخصصة ف إعلانات الصحف أوفي اإعلانات التليفزيونية أو المتخصصة في 
إعلانات الشوارع أو الوكالات المتخصضة في العلاقات العامة ... الخ. 


ويمكن حصير أهم الأعمال التي تقوم بيا الوكالات الإعلانية فيما يلي: 

© التغاقدهغ البيئات والمؤسسات والشزكات. على ,القيام بأعمال الدغاية 
والعلاقات العامة بالنيابة عنبا. 

© تحبهميم المواد الإعلانية الخاصصة بالجبات السابقة المتعاقد معباء سواءً كانت 
المواد الإعلانية التي سوف تقدم في وسائل الإعلام المطبوعة:؛ أو المواد الإعلانية 
الصوتية القي سوف تبث على محطات الراديو. أو المواد الإعلانية المسموعة 
والمرئية والتي سوف يتم بثهبا على المحطات التليفزيونية أو عرضها من خلال 
شاشات السينما وشاشات العرض- العامة الأعلانية أو من خلال الإنترتت. أو 
الإغلانات القي مسوف يتم عرضيها في الأماكن العامة في الشوايع والميادين 
ومحطات النقل العامة وغلى وسائل التقل ... الخ. 

© تصصميم شكل وكثافة واتجاه الحملات الإعلاتية الموجبة. مثل حجزوشراء 
المساحات الإعلانية في الصعف والمجلات وكذلك الوقت الإعلائي في مخطات 
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الإذاعة والتليفزيون أو الممساحات الإعلانية في الأماكن والمنشآت العامة وعلى 
محركات البحث على شبكة ابانترنت. 

© إعداد وتوزيع النشرات والأخبار الصحقية في الصحف والمجلات وعن طريق 
البريد واوتترنت. 

© إعداد وتنظيم المناسبات الخاصة بالشركات والبيئات التي تمثلبا مثل المعارض 
والندوات والمؤتمرات الصبحقية ... الخ. 

© القيام بعمل الإحصصائيات والأبحاث والدراسات المتعلقة بالسوق بكافة جوائبه 
واتجاهاتة والتركيبة السكانية واتجاهات وميول الجميور من المستبلكين فيه 
والمنافبسون ... الخ. 


الدعاية في السياحة «دءده] مذومأدتامع لم 

يمكن تعريف الدعاية'الشياحية على أنها تلك "الأنشطة الإعلامية التي تقوم بيا 
البيئات والشركات السياحية واللؤسسات السياحية المختلفة من خلال الأوساط 
الإعلامية والتي يكون لبا التأثيرفي سلوك ورغبات المستبلكين السياحيين في أي سوق 
سياحي وترغييبم في المقصبد السياحي والخدمات السباحية التي يروجون لبها". 


أهداف الدعاية السياحية «كاءنه! دا جوماد نمم علخ أن دعنذتاعء زطا© 

الدعاية هي أحد أهم أركان العملية السياحية فتواجد وتعدد المنتج السياحي في أي 
وجبة سياحية لا يكفي. بل يلزم إلى جانب ذلك التعريف به وجذب إهتماع المستبلكين 
السياحيين وتحريك رغباتهم تجاهة. وهذا هو الدور الذي تقوم به الدغاية السياحية. 


ونشكل عام يمكن حصر أهداف الدعاية السياحية فيما يلي: 
1. خلق الوعي 5دءمعدعث ومتندء© عن المنتج السياحي أو الشركة أو المرامج 
والخدمات السياحية. 
2. الإعلان عن الخدمات الجديدة 5عمزبمع5 بيرع لا. 
3. خلق الصبورة المؤسسية الجيدة للشركات عهقتتا ععةمم:مما. 
4. التاأثير الإيجابي على صبورة المقصد السياحي 1538 7هأغقمءىء نا في الأسواق 
المستيدفة. 


14 


0 


17 


المزيج التسويقي السياحي | 237 
الإعلان عن/وتقديم المعلومات عن الخدمات أو العروض الخاصبة 5مع01 اواعهم5 
أو الموسمية ذاوعنا اهومدهءة. 
دعم البيع المباشر عمذااء5 اءمءانا. 
المساغدة في الحصول على المعلومات غن المستبلك #هتتقصءهاها ععمسدممع 
لاستئتباط أهم المالامح الشخعبية للمستيلكين دعانامء”ا ,عداكهه) والتي يمكن 
إستخدامها كقاعدة بيانات هامة في جبود التسويق المباشر. 
خلق صورة ذهنية ع535! والقبول بو ذاأطاهخمععء م والتفخبيل عع دعمع]ع76 للعائمة 
التجارية 0ه8. 


دعم وتحسين التوزنهة 7اماءناط /55أنا انام متا 


. تصحيح الصورة السلبية 6ة1ه!ا ع0اقوءلا عن المنتج أو المقصصد السياحي في 


. تحفيز العاهلين في الشركة أو المؤيسة ورفع مستوق معنوناتهم التنظيمية. 
. الوصول إلى شرائح جديدة من المستبلكين السياحيين. 
. دعم الاستخدامات الجديدة لبعض | الأنماط السياحية. مثل دعم سياحة 


الاستشقاء بالرمال في سفاجا للذين يعاثون من أمراض الروماتيزم الأمراض 
الجلدية على سبيل المثال. 

الإعلان عن بدء تشغيل المشروعات السياحية أوإعاذة إفتتاحبا بعد التجديدات 
أو عن إضيافقة خدمات جديدة بها. 


. التعزيز والتذكير بالمقصبد والمنتج السياحي والمؤسسة السياحية وضبهان إستهرار 


البقاء في أذهان جمبور المستبيلكين. 

التحديث في البيانات مثل طرح بروشورات جديدة بورامج وخدمات سياحية 
وأسعار جديدة أو معدلة. 

المساهمة في مشاريع الشراكة الإعلانية بين الخدمات السياحية المختلفة مثل 
الشراكة الإعلانية بين شركة طيران وفندق أو سلسلة فتادق لتسويق برامج 
صسياحية تشمل السفر على شركة الطبران والإقامة فى الفنادق المعنية. 


ونقطة اليداية في التخطيط للدعاية وإدارتها شي تحليل الأهداف شاملة تعريف 


الجمبور المسيدف ومتطليات الرصائل الدعائية. 
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بعد تحديد الأهداف يأتي القرار بالدعاية والذي يتوقف على عنصبرين أساسيين 
هما: 

© وسائثل الإعاكم هالعايم دكدام ع1 

© المباع الإأبداعية 5صملعء رن عبعهعىن ع1 


وسائل الإعلام داعا دعداةم 1 

الإعلام 1/1013 هو مصطلح يطلق على "أي وسيلة أو تقنية أو منظمة أو مؤسسة 
تجاربة أو أخرى غير ربحية عامة أو خاصبة رسمية أو غير رسمية مهمتها نشر الأخبار ونقل 
المعلومات". 


وقد تعدت مهيام الإعلام إلى موضوعات أخرى مثل الترفيه والتسلية خاصة بعد 
الثورة التليفزيونية الرقمية.وإنتشازها الواسع. ويطلق على التكنولوجيا التي تقوم بعبمة 
الإعلام والمؤسسمات التي تديرهاإشم "وسائل الإعلام". والتي تشمل: 
© وسائل الإعلذم المطبوعة دألعاية معامامم 
الصعحف 5رعمةمذهرة لا 
المجاذت كعم تعدودايمة 
الدوربات دامع ذه لمعن 
النشرات دعكدءاء2! 
الملصبقات 5اع]دوهن”] 


لا لا الا (؛ 6 


© وسائل الأعلام المسموعة والمرئثية دذءع ام دمل ارد نسم 
الراديو 2015 

التليفزيون /ا1 

الإتترنت 816 7م111 | 

السينما تتتاع ]أن 

شاشات العرض العامة بيقام5ان] عزاطانظ 


© )ه كا 6ع 


وميمة وساثل الإعلام في التسوبق السياحي هي نقل وإبلاغ الرسائل الإعلانية المقدة 
والمتفق عليءها بشكل فعال للجمبور المستهدف والتأثير في رغباتهم وميوليم من خلال تلك 
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الرساثل الإعلانية التي يتم يثئبا من خلالبا في صورة مساحات إعلائية في الوسائل 
المقروءة. أو وقت إعلاني قّ الوسائل المسموعة والمرتية. 


ومخططي الحملات الإعلانية غالبا ما يقومون بتقييم كل الخيارات المتاحة من 
وسائل الإعلام ومن ثم محاولة الخروج بنتائج عن أي من وسائل الإعلام تحظى بتطابق 
مالتمحيا مع العادات ابإعلامية للقطاعات اللختلفة من جميور المستيلكين 2 الأسواق 
ا مستيدفة. 


فالعلاقة بين جميور المستيلكين ووسائل الإعلام متباينة ولا بد من إجراء الدراسات 
والإحصائيات المستفيضية عليبا ومن ثم معرفة أي من الوسائل الإعلامية تحظي بمعدل 
اتتشار أكثر وبين أني الشرائح سواءٌ العمرية أو الإجتماعية. هل وسائل الإعلام المقروءة 
مثل الصحف والمجلاث؟ أي مها؟: أم المسموعة مثل الراديو؟ أي المحطات أكثر سماعاً 
وانتشاراً؟. أم المرئية مثل مخظات التليفزبون؟ أي المحطات التليقزيونية تحظى بنسبة 
مشاهدة أعلى؟. هل المحطات الأرضبية آم الفضبائية؟ ... إلخ. 


وهناك عدد من الأمور التقنية الباهة والمي لايد من أخذها في الاعتبار عن 
التخطيط للحملات الإغلانية في وسائل الإعلام وصي: 


© فوع وسائل الإعلام 5كدا دأالعا8 
هل وسائل الإعلام المقروءة أم المسموعة أم المرئية أو مزج مُختار منها. 

© وسائل النقل أو البث الاعلامي عاءنداع'ا داعام 
أي إختياروسائل إعلامية محددة ويعينيا ضمن أي نوع من وسائل الإعلام. مثل 
إختيار صحيفة معينة أو أكثر ضمن الوسائل المقروءة أو محطة تليفزبونية معينة أو 
أكثر ضبمن الوسائل المرئية. 

© الوحدة الإعلامية 6]أررنا العا 
أي تحديد الوحدات المحدد شراؤها داخل كل وسيلة إعلامية. مثل التعاقد على 
مساحة معينة (نصف صيفحة مثلاً) في صحيفة معينة أبيض وأسود أم ألوان: أو 
على 30 ثانية في محطة تليفزبوينة معينة وفي أوقات معينة .. وهكذا. 
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معدل التكرار بتدعداوعما 

يمغتى تحديد معدل تكرار الرسائل الإعلائية خاذل المدة الزمنية المحددة للحملة 
الإعلانية من أجل ضبمان وصول الرسائل الإعلائنية لأكبدر عدد من الجميور 
المستيدف. 

التغطية عو دعبن عه تاأعقع ]ا 


بمعتى العدد أو النسبة المثوية من جمبور المستيلكين المتوقع استقبال كل وسيلة 
إعاثمية خلال المدة المحددة للحملة اتإعادنية. 


التكلفة نكل ألف 0 1نددناه 1 ,عم أدون) 

بمعنى حسابات التكلفة التقديرية لوصول الرسائل الإعلاتية لعدد 1000 من 
جميور المستيلكين المستيدف من خلال كل وسيلة من الوسائل الإعلامية. وتستخدم 
تلك الحسايات كوسيلة قياس في المقارنة بين الوسائل الإعلامية المستخدمة من 
حيث فاعلية تكلقتبا والعائد منها. 

ومكن الوصول لذلك بقسبة تكلفة اليلد على العدد الإجمالى المتلقي لوسيلة 
الإعلام (على سبيل المثال عدد القراء الإجمالي للصبحيفة أو عدد المشاهدين الإجمالي 
لملحطة التليفزيون) مضيروبة قي 1000. ومن النتيجة سوف يتضح مدى قوة وتأثير 
الوحدة الإعلائية. فقد يكون تأثير إعلان تليفزيوني على سبيل المثال في توقيت معين 
وبسعر عالي ذات تأثير وذو فاعلية عن إعلان آخر أرخص في السعر ولكن تأثيره 
محدود . 

مثال: إعلان تليفزيوني :6م5 /11 تكلف مبلغ 50000 يورو وشاهذه عدد 10 مليون 
مشاهد فتحسب التكلفة لكل آلف 81 كما يلي: 


0090 50 
5 6 2 1000 عر ع حو تت بعتم 


معدل العداول والشراءة متحادتع لممعةا مده مماعدايم 1 

فبالنسبة لوسائل الإعلام المقروءة هناك فارق كبيرلا بد من أخذه في الإعتبار بين 
معدل التداول والقراءة. وبالقياس على صحيفة معينة فالتداول يعتي عدد النسخ 
التي تم تداولها وبيعبا في السوق. أما معدل القراءة فيعني العدد الفعلي من 
الجميور الذي قام بقراءة الصصبحيفة وخصائصهم. فيعض الصحف قد يكون معدل 
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توزيعبها أكثر من عدد القراء الفعليين لباء والعكس في صحف أخرى قد يكون عدد 
القراء أكثر من عدد النسخ حيث يتم تداول الصحيفة وقراءتها بين أكثر من فرد من 
الجميور. وغالبأ ما يتم عمل تلك القياسات بناءٌ على دراسات المسح الإحصبائي التي 
تتم غلى الجميور في المجتمع. 


عند التخطيط للحملات الدعائية وقي: 


معدل التوزبيع والقراءة مأداةمع30ع 300 0مأكةابم 0 لوسائل الإعلاح 
المشروءة. 

التفطية الجغرافية داعدع*ا لمم ذدامهمومء 6 

معدل التكرار والإعادة نزعقع بوم عقة مهلامعا 

مدى إختراق الشرائح المجتمعية 0هملغهععمعة| رع دروعء5 

تكلفة الوحدة والتكلفة لكل ألفف لققدنهط] ععم 6دمع لصة 6ددع ]أمنا 

تكلفة الإنتاج 56م ) لمعن لومم 

المرونة في التوقيت بجأ أطندعا] لإصلددأ] 

التخفيضبات الموسمية أو خلال فترات معينة 5ن نامعؤأل الدامكوع5 

الجو العام والمزاج السائد في المجتمع المستبدف آمعمعدامكه تنم عمة عدمائخ 
تلا ععا عدا 

زمن عرض الرسائل ومدعبا عوقددماءا أت حم كنال 30 12ل عتنأعمديع 
الإمكانية المتاحة نواتانطةاتقسسم 

الميزة التناقسية تندناة1]لزغمة] ]أل غن1] ناعم تكرت 

الخصائص النوعية دع 5 أريععهمقطع ع30:ة:21ه0 مثل مستوى التاثير 
والإبداعية ومدة أو مساحة الرسالة ومردودها المتوقغ وظروف العرض 
والتعاقد والدفع. 

جودة الإنتاج بزالدبه ممءسلمم”] 

توافر البيانات الخاصة بالأبحاث والإحصائيات تاع,وءدع8 أت نز أانطقااةدم 


مق 510 قا ل لاتق 13]3] 
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المهام الايد اعيي كزه عدب ممع عدا 


تنفيذها لا بد من وضع إستراتيجية خاصة بالإبداع لمضمون المواد الدعائية قبل نشرها. 


والمبام الإبداعية يمكن الوصول إليها بتوفير توعين من المعلومات: 


المعلومات المتحعفيرية ذره أ محرره ]ما أمحنه انقناعوابا 

حيث أن الغرض الرثئيبي من الدعاية هو خلق الرغية في المنتج من قِبْل الجمبور 
هن المستهلكين في السوق المستهدف. بمعني تحفيز الرغية لديهم لزبارة المقصد 
السم يوي اجشوة ننه اوهو بزتامج سياني مفين أو المطلفراق عن 
خطوط طيران معينة ... الخ حسب البدف من الدشايةء وهذا يتطلب تحليل 
الدوافع والرغبات وجوائنب الإغراء والجاذبية في شخصية جمبور المستهلكين 
وتحديد أهم تلك الجوائب وتطبيقيا على المواد الدعائية من أجل خلق صورة 
ذهتية جميلة عن المنتج السياعي تظل غالقة في ذاكرة وخيال المتلقي. 

على سبيل المثال إستخدام المواد الإعلانية منالصبور والأفلام التي تحرك مشاعر 
جميع طبقات المجتمع بمختلف طيقاتة مثل المناظر الطبيعية مع الشمس أو البحر 
أي المزج بين النزعة الفنية والنزعة النفسية في ابأعمال المقدمة للمتلقي للتأثير فية. 
فالإنسان لديه التزعة الطبيعية للشمس والدفء.خاصة إذا كان ذلك في مناخ 
جيد وممتع. المياة البادكة والشواطئ الجميلة والفنادق اللريحة ... الخ. 

كل ذلك من الأفكار الأبداعية تحرك مشاعر المتلقى وتجذب انتباهه للمادة 
الإعلانية وتجعلبا عالقة في تفكيره. 


المعلومات اللوؤجسنية 12161015 ىت آترا عناذلوت | 

وبقصد ببا توظيف المعلومات اللوجستية في دعم الجائب التحفهزي للجمبور 
المتلقي للرسائل الإعلانية. فالإعلان عن المنتج السياحي يتطلب توفير المعلومات 
الخاصة بالأسعار. طريقة الدفع. خط سير الرحلة. نوع الإقامة. وسيلة التقل. 
الخدمات أثتاء الرحلة ... الخ. والمعلومات التحفيزية تحتوي على إثارة الجوائب 
النفسية التخيلية في المتلقي بينما المعلومات اللوجستية تدقق في الجوانب الخاصة 
بالمعلومات الوصبفية وال#لزامية والتوافقات القانونية ... الخ. 
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التسويق المباشر واليروشور عنحاءمم8 وده عداعع رهاط عع زان 
يعتبر البروشور محور التسوبق المباشر في مجال السياحة وعنوان المؤسسة أو 
الشركة السياحية وأفضل الطرق وأكثرها تأثيرأ وبقاءٌ عن باتي المواد الدعائية التي يتم 
إرسالها للعملاء أو توزيعيا علهم في أماكن التجمعات السكانية أو عند زبارتهم للشركة أو 
المؤسسة أو عن طريق المكاتب السياحية 6]:3:18,5 حيث يتم إرسال كميات لكل مكتب 
لكي يتولى توزدهها على عملاثه. 


وتضميم البروشور عليه عامل كبير في جاذبيته خاصة الغلاف الرئيسي. وينبغي أن 
يتسم التضفيم بجانب الجاذبية والبساطة ودقة الإخراج في توزيع المادة التحريرية 
والصور واحتوائة على كافة المعلومات والصور الخاصيبة بالمنتج السياحي يجانب جداول 
مواعيد الرحلات وخط سيرها والأسعار والتعليمات القانونية ... الخ. 
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الحملات الإعلانيضي دموادم صم ودتك تمع لم 

الحملة الإعلانية تاؤلدم77لة) أ5أعال8 هي "سلسلة من الرسائل الإعلانية 
المختلفة التي يتم تقديمها غلى مدار فترة زمنية محددة باستخدام مجموعة متنوعة من 
وسائل الإغلام المختلفة والتي تشترك جميعاً في فكرة واحدة وهي التسويق لمنتج معين 
سواءٌ منتج صصناعي أو تجاري أو خدمات أو أي نشاط اقتصادي بغرض التأثير في الأسواق 
التي توجه إلها الحملة الدعائية وتنشيطيا وترغيب المسهلكين في الإقبال على المنتج 


وشراثة . 


والإعلان. في حد ذاته فن يتطور تطورأ ذاتياً بالتطور التقني الذي نصل إليه. فمع 
التطور الكبير الذي أحدثته برامج الحاسب الآلي في عالمنا اليوم إنعكس ذلك بدوره على 
عالم الدعاية والإعلان فأصبخ تصبميم الإعلانات وإخراجها على درجة كبيرة من التطور 
والجاذبية. 


وبتضمن الإعلان خمسة عناضس أساسية يطلق عليها (511) وشي: 
© الميمة درم أودذابم 
© الرسالة عووددعابة 
© الوسيلة ابمإعلثنية دألعاية 
© التمويل المالي بإعصاية 
© القياص 0ع ممم ناكةغايز 


ويتم تخطيط الحملة الإعلاتية في إطار عمل متكامل لخطة تسويق إستراتيجية 
عثف الشروع كّ تنظيم حملة دعائية شسياعحية وشي: 


1 تعديد أهداف الحملة دعاعع إجا0م موندم سما وداب قمعكا 
يجب تحديد الأهداف الرئيسية للحملة الإغلانية. وعما إذا كانت الحملة تيدف إلى 
التعريف «ءم]نا أم الإقناع عددىمع” أم التذكير 0وتممع] للعملاء المستيدفين. 
وهل صصبممت المادة الإعلانية لخلق الوغي ؤو5ء3ع:3نددث آم الإهتمام 56ع/ع :ما أم 
الرغية عأ05) أم الفعل 8150 لدى المتلقي له؟ يطلق عليه إختصباراً (خحااق). 
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ومن الأهداف التقليدية للحملات الإعلانية السياحية: 

© التعريف بالمنتج السياحي وسماته ومميزاته في الأسواق المستهيدفة. 

© تقديم المنتج السياحي بشكل جديد والإعلان عن الغدمات والتسبهيلات 
المقدمة. 

تحفيزالسوق وجذب الجميور المنشود والإحتفاظ بانتباهه والتأثير على 
مغتقداتة وسلوكه ورغياتة. 

© توسسيع موسهمية استخداع المنتج السياعي وتوسيع مجالات استخدامة على 
مدار العام ودعم مواسم الإنخفاض. 

© دعنم القدرة التنافيسية للمنتج السياحي في الأسواق المستهدفة ومقاومة 
استبدالة بالمنتجات_ السياحية المنافسة. 

© الإعلان عن المراهج والخدمات السياحية الخاصة بالشركات والمإسسات 
السياحية ودعم البيع المباشر وبالتالي دغم عمل فريق التسويق والمبيعات. 


وضع الميزائية الملخصصة للحملة موندم مدع عدا م] اععمولكعة نعوأءررتا 

يتم رصد الميزائنية الترويجية وتوزدعها على الأنتشطة المتعددة التي يتكون منها 
البرنامج الترويجي العام. وتحديد تلك المبزانية يكون بناء على دراسات تسويقية 
وإعلانية مسيقة للأسواق المستبدفة والتي يجب أن تتناسب :مع حجم تلك الأسواق 
وحجم الطلب السياحي الحالي والمتوقع منها. 


إختيار التوقيتات المناسية 5م !١‏ 1366 ]دردرممة عط عكموداع 
يتم إختيار التوقيتات المناسبة للفثرة الزمنية المخصصة لكل حملة الإعلانية بناءٌ 
على دراسات مسبقة لكل سوق من الأسواق الموجبة إليها الحملة. وقد تختلف 
تلك التوقيتات من سوق لأخر بناءً على إعتبارات كثيرة تتعلق بالسوق وجمبور 


المستبلكين يه. 


اختيار المناطق عمعءثى )ه ممنعءاء5 

حيث يقم الأغقيار الجيد للمناظق القي مسوف توجه إلها الحملة الإغلانية في كل 
سوق سياعيء والتركيزعلى المناطق النشطة أوالواعدة والمتوقع أن تأتي بنتيجة 
إيجابية عند الإعلان فيبا كتعمث. |/3 ]معنن 
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نصميم الموان الدعائيية ذاد أ ععدابة ودتد عع تلخ أه روادعنا 

حسن تصميم المواد الدعائية والإعلانات والتي تشمل إختيار العلامة التجاربة 
لمة8 (أو الشعارهبيها) الموحدة والمطلوب زبادة الوعي بها ومطلوب جعلها تظل 
عالقة بالأذهان. والدقة في التصميم واختيار الألوان الجذابة والمناسبة والنص 
المعبر1«ء1 وخلق صورة مميزة للإعملان تظل ثابتة في أذهان المتلقين له. ويجدر 
الإشارة إلى أهمية ثبات واستمرارية الشعار أو اللوجو والألوان الخاصة بالإعلانات 
وعدم تغييرها لأن ذلك يفقد الحملة الدعائية أحد أغراضها الرئيسية وهي تعلق 
الإعنلان أو المادة الدعائية بأذهان المتلقين يصورة معينة من خلال الشعار والتي 
يمكن تمييزها بمجرد رؤلتبها. 


الختيار الوسائل (الوسائط الإعلنية دزاءعاة ومأدتامع ناخ أه صملوععاء5 
بعد إعداد الرسالة:الإعلانيّة"ينبغي الإختيار الجيد لوسائل الإعلان والتي سوف 
توجة الحملة من خلالبا من حيث الجاذبية والجميور المستبدف. ورتم ذلك أيضأ 
بناءً على دراسات مسبقة لكل سوق من الأسواق واختيار الوسائل الإعلانية الأكثر 
تأثيراً فيه وفي كل منطقة من المناطق حيث تختلف تأثيرات وسائل الإغلان من 
منطقة لأخرى ومن تجمعات بشرية لأخرى عحسب طبيعة السكان وعاداتهم 
وميولبم والوسيلة الإعلانية المفضلة ليم. ولاختياروسيلة أو سائل الإعلان المناسبة 
للحملة الدعائية ينبغي اتخاذ القرارات المناسبة عت كل"مشيتوى من المستوبات 
الثلاثة المتتالية الآتية: 
© نوع الوسيط الإغلاني: هل سيتم استخدام؛ 

- المطبوعات من صحف ومجلات وخلافة. 

- المحطات الإذاعية. 

- المحطات التليفزيونية. 

- الملصقات وشاشات العرض في الأماكن العامة كالشوابع والميادين 

وفحطات النقل. 

الملضبقات وشناشات العرضن على /وداغل وشائل النقل. 

- الإنترنت والدعاية الإلكتروتية. 

- شبكات التليفون المحمول. 
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© أي فئة من كل وسيلة إغلانية سيتم استخداميها؛ 


تحديد الفئة من الصحف والمجلات الي سيتم استخدامها (صحف أو 
مجلات قومية أو محلية؟ عامة أم متخصصة؟ ... الخ) 

شبكات الإذاعات العامة أم الإقليمية أم المتخصصة؟ 

الشبكات التليفزيونية القومية أم الإقليمية؟ القنوات الأرضية أم 
الفضبائية؟ المفتوحة أم المشفرة باشتراك؟ العامة أم المتخصصة؟ 

أي الأماكن العامة سيتم تنفيذ الملصقات وشاشات العرض بها؟ 

أي من وسائل النقل سيتم الدغاية بها؟ 

أي المواقع الإلكترونية التي سوف يتم الدعاية من خلالها؟ 

أي شبكة من شيكات التليقون المحمول سوف يتم استخداهها في الدعاية؟ 


أدوات الوسيلة الإعلانية: 
حيث يتم الاتقاق بين الجبة المعلنة والجية المنوط ليا بالقيام بالحملة 


الإعلانية والقائمين على كل وسيلة إعلانية على كل التقاصيل والتصميمات 


المتعلقة بالرسائل الإعلانية التي يتم استخدامها في الحملات. 


,. نشييم الحماات الإعلانية ددن ندمدصق) ومأذاعمع تلخ أه متتدن اهبيع 
حيث يجب المراجعة المستمرة والدورية والتقييم للحملات الإعلانية وقياس مدي 
تأثيرها في الأسواق الموجبة إليبا وفي المستهلكين السيأحيين قيباء وبالتالي الوقوف 
على مدى جدوى هذه الحملات الإعلانية في كل سوق من الأسوؤاق وكذلك مدى 
فاعلية وتأثير الوسائل الإغلانية التي يتم استخد اهبا في تلك العهللات. 
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الذعاية الفسساكية وم:دتمء »لثم مكاسم 
وسائل الدعاية والتنشيط السياس متغددة, وأهميا الوسائل الثالية: 


الصحافة كوسيلة للأعاذن رد العا عد ددعم 

تعتدر الصحافة من أقدم وسائل الدعاية والإعلان على الإطلاق وتتكون من 
مجموعة متنوعة من الصحف والمجلات العامة والمتخصصية والتي تغفطي نطاق واسع 
من جماعات: المستبلكين الإجتماعية والجماعات من ذوي الإهتمامات الخاصة والقُبّاء 
المنيين والمصالح التجاربة. والمهزة الأساسية للصحافة هي القدرة من خلالبا على 
مخاطبة الشرائح المجتمعية مباشرةٌ سواءً الشرائح الإجتماعية أو الإقتصادية أو من 
ذوي الإهتمامات الخاصبة. 


كما تتميز الصحافة كوسيلة إغلانية بالمرونة والملاءمة حيث يمكن إدراج الإعلانات 
فيها أو إلغاؤها بإشعار قصير. كما أنها يمكن أن تتفاوت في الحجم من الإعلانات المبوية 
الصغيرةٌ إلى الصفحات الكاملة المتعددة وكذلك يمكن إضبافة الصفحات أو إلفاؤها. 
ويمكن استخدام الصحف للوصول إلى مدينة بأكملها أو إلى مناطق محددة فيها حين 
يتم تقديم طبعات إقليمية, 


وتعتبر الإعلانات في الصحف من وساثل الإععلان المرثئة والمفخيلة للشركات السياحية 
الكبرى من منظمي الرحلات السياحية 3:0:5:م0 'لان1 والذين هدفون إلى مخاطبة 
المستيلك السياحي هباشرة ودعم البيع المباشر. فعن طريق الإعلان في الصعف يمكنهم 
عرض برامجهم السياحية بالتفصصيل نظراً للإمكانية في إحتواء الإعلان على كم كبير من 
النص المكتوب هن المعلومات عن الرحلات والمواعيد والأسعار وخلافة. 


إضافة إلى الصحف فيناك العديد من المجلات المتخصصة التي تعتير أيضبأ وسيلة 
إعلانية مفضيلة لدى العديد من اليئيات والشركات السياحية خاصة المجلات السياحية 
المتخصصة مثل مجلة لاثانا وعو0 إعنتمم] و العبعلدءانتكاءيده1 وءالد] اأعبدم ١‏ و اعمدمم] 
13:ولثا وغيرها. وصي المجلات التي يتم من خلالبا مخاطبة المبتمين بالنشاط السياحي 
والمتخصصين خاصة أن تلك المجلات يتم توزيعبا على البيئات والمكاتب والمؤسسات 
السياحية المختلفة بشكل دورى. 
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وسائل البث الإعاذسي دادعلا وماءكمءهده8 


البث 8203035:15 هو توزيع الإشارات الصبوتية وألداة للجمبور عبر الإذاعة 


والإشارات الصبوتية/المرئية هألء/ا-ه1اكسدث عبر التليفزيون. 


الداع ر,الراذيو, 2015 

بدأت تجارب العمل بالراديو منذ عام 1906م وحقى عام 1920م حيث تم 
استخدامه تجارياً. وهو وسيلة البث الصوتي عن طربق بث الموجات الصوتية 
5ع/ل ةا 8015 عبر البواء من محطة إرسال أرضية ليتم إستقبالبا بواسطة أجيهزة 
الإستقبال الي يفطييا مجال البث. ومنذ عام 1994م يتم بث موجات الراديو 
أيضياً عن :ظريق الإتترنت (شبكات الويب) ودأءكدءاعلالا والقي ليا جمبورها. 


وبالرغم من أن الجمهور المتلقي للراديو قد انخفض بشكل كبير منذ الفقرة التي 
تلت الحرب العالمية الثائية نظراً لزيادة الإهتمام بالتليفزيون إلا أن الراديو لا زال 
وسيلة إعلانية مؤثرة في شراثع معينة من الجمبور كما آنه وسيلة إعلانية ذات 
تكلفة منخفضية ويمكن عن طرنقه تحديد أسواق مسعدفة معينة بشكل قعال 
تماماً. كما أن إنتاج المادة الإعلانية يتم في وقت قليل وبتكلفة أقل بكثير عنها في 
التليفزيون. 


ولأن الراديو يقرك إتطباعاً صوتياً فقط فإنة يعتمد بشكل كلي على قدرة المستمع 
على الاحتفاظ بالمعلومات المسموعة. وغالباً ما يكون انتباه الجمهور المتلقي على 
مستوى منخفض نظرأ لأن الراديو في الوقت الراهن يتم استخدامه بشكل متكرر 
كخلفية تلعمل أو أثناء قيادة السيارة أو خلال الدراسة أو يعض الأنشطة الأخرى. 


التليفزيون مدزذابدءاء1 

التليفزيون يعتبر الوسيلة الأكثر فاعلية في مجال الإعلان في الوقت الراهن حيث 
يمتلك كل مغزل تقريباً جهاز تليفزيون أو ريما أكثر من جبازء كما أنه يحظى بمعدل 
مشاهدة ني تزايد مطرد. ففي الولايات المتحدة على سبيل المثال يشاهد المشاهد 
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النسية أو تزيد من دولة لأخرى وبالتالي يمكننا تصور التأثير الكبير ليذا الجباز على 
الجمهوز اللتلقن. 


وقد بدأ البث التجربي للإرسال التليفزيوني (اتصهذ5 معلأ/ا-مألسة) عام 1925م. 
ثم بدأ البث التجاري منذ عام 1930ه. وبعد الحرب العالية الثانية حدئت طفرة 
كبدرة وتطورت أساليب البث. وفي عام 1974م بدأت المحطات التليفزيونية 
الفضائية حيث تم استخدام الأقمار الصناغية في استقبال إشارات البث 
التليفزيونية ثم إعادة بثبا على نطاق كبير (النطاق الذي يغطية القمر الصمناعي) 
من الككرة الأرقبية, ثم في عام 1993م بدأ بث الإشارات التليفزيونية غير شبكة 
الإنترنت. وتتعدد ألأن القنوات التليفزيونية بشكل كبهر وتقراوح ما بين القنوات 
الأرضية والفضبائية والقنوات الرسمية والخاصة والقنوات المفتوحة والقنوات 
المشفرة باشتراك والقنوات الغامة والقنوات المتخصصبة. 


ومتميز التليفزيون بقدرته على المزج بين الحركة والصصوت والمؤثرات المرئية الخاصبة 
وعن طريقه يمكن عرض المنتج السياج عرضباأ توضيحياً جذابأً. كما يتميز 
بالتغطية الجغرافية الواسعة والمرونة بالنسبة للوقت الذي يتم فيه تقديم 
الرسالة الإقلانية. في الوقت نفسه يعتهر التليفريون من وسائل الإغلان باهظة 
التكاليف بالنسبة لإنتاجها وبثها مقارنة بوسائل الإغللان الأخرق. ولكن لديه 
احتمالات توافر جميور كبير ودرجة تاثير اكمر خاصبة في أوقات الذروة من 
المشاهدة. وبزيد من هذا التأثير إذا كانت أوقات بث الرشائل الإعلانية مقرونة 
بالمواد والمرامج التليفزيونية ذات نسبة المشاهدة العالية أو آثناء بث المباريات 
الرياضبية خاصة أن أجبهزة التليفزبون الآن أصيحت متوافرة في العديد من أماكن 
التجمعات البشببنة مثل المطارات والمجمعات التجاربة والأندية ومحطات الثقل 
وغرف الإنتظار بل وحتى في وسائل النقل بما فيها الطائرات. المهم أن التليفزيون 
كوسيلة للإعلان السياحي يعتيروسيلة فعالة ومؤثرة جدأ نظرأ لأن المنتج السياحي 
غير ملموس كما ذكرنا من قبل. وبالتالي فيعتمد تسويقة على يث اللعلومات بشكل 
جذاب وشيق وسوف يكون هذا التأثير كبر قي حالة عرض تلك المعلومات مقرونة 
بالصور وفي شكل أفلام قصييرة 5م1066-01/ا من خلال تلك الوسيلة الإعلانية 
المبيمنة آلاأن على قطاعات كبيرة من الجميور. 


وسائل اعلانية أخرى دزاعاما عجان 
بالإضاغة إلى الوسائل اإعلانية الثلاثة الرئيسية السابق ذكرها الصبعحف والمجلات: 
والإذاعة. والتليقزيون. هناك أيضبا عدد الوسائل (الوسائط) الإعلانية الأخرى مثل: 


الملصقات:اللوحات الإعاذنب: دل نهددا|انت ورفومم 

وشي من أفضيل الوسائل لتوصيل الرسائل الإعلانية البسيطة. حيث يتم تصميم 
تلك الملصقات بشكل جذاب ويبسيط وعرضيها غلى لوحات إغلانية ني الأماكن العامة 
التي تتمهز بمرؤر مكثف من الجمبور مثل الميادين والطرق الرئيسية ومحطات النقل 
العام (محظات الأتوبيين - المقرو - السكك الحديدية) وعلى جوائب أو داخل وسائل 
النقل العام (الأتوبيسات -المترو - القطارات) وأمام وداخل المراكز التجارية 05أمممه|5 
665 ) والمطارات كاعدمءنث والمعارض 5ممه ذا أدااط»ا] والملاعب الرياضضية 75]ناأةا5 .. 
الخ. وقد لوحظ أن معذل الإنفاق على تلك الإعلانات يزيد بمعدل مطرد سنوبأ وهذا 
يعكس مدى تآثيرها إضافةٌ إلى قلة تكلفة إتتاجبا عنها في التليفزيون على سبيل المثال. 


وقد حدث خلال الفترة الماضية تطور كبيزقي اللوحات الإعلانية بتطور تكنولوجيا 
الطباعة واستخدام الحاسب الألي في فضل الألوات وثلاثية الأيعاد 30 والساعات 
الرقمية والعركة المسعمرةء بل وتطورت تلك ليك أكالاماقية إلى شاشات عرض 
اسشتعهدهت قيا التكنولوجيا الرقفية الضاع0 لتقوسيكرض" الرسبائل الإعلفية المرثية 
110 والمسموعة المرئية معلأ/ا-مألدات. 


السسيتها دتراع 0 )١‏ 

حيث يتم عرض الرسائل الإعلانية المسموعة المرئية مع10/ا-010داة على الشاشات 
في دور العرض السينمائي خلال الفقرة قبل عرض الأفلام أو خلال فقرات الاستراحة. 
وسبالرغم من التأثير الكبير للإعلانات من خلال شاشة السينما حيث الشاشة الأكبر 
والمؤثرات الصوتية المعبرة والتركيز من قبل المشاهدين في شاشة العرض حيث تَقَيّدهُم 
بهاء إلا أنيا يعيبيا أن معدل تكرار الرسائل الإعلانية قليل وجميورها المحدود والذي 
غالبا ما يقتصر على شرائح عمربة محددة أغليها تحت سن 35 سنة. علاوةٌ على انتشار 
القنوات التليفزيونية الرقمية والمتخصصية والقي تعرض أحدث الأفلام ويستقيلها 
الجمهور في المنازل والتي أثرت صلبياً بشكل كبير على أعداد الجمهور من رواد السيتما. 
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الدعايض الإلكتار ونييي ع0 اداع للع 

الدعاية الإلكترونية عمأد ماع30 5 أو الإعلان عبر الإنترنت ممأداءمع لثم ع3 |00 في 
أحد أشكال الترويج المعاصرة الى تستخدعم شبكة الإنترنت :712:828| وشبكة الويب 
العالية (سسه) داءلها علآلها لاءهللا في تقديم الرسائل الإغلانية التسويقية لجذب 
العملاء لمنتج معين. ومن هزايا الدعاية الإلكتروتية قلة تكلفتها والإمكانية الكبيرة للمادة 
المعلوماتية للرسائل الدعائية والمكانية اللامحدودة بالمكان أو الزمن والعلاقة التفاعلية 
مع العملاء ودعم البيع المباشر. 


وتقوم المنظمات والهيئات والشركات السياحية وشركات الطهران ووسائل النقل 
والفنادق وكافة المنشأت السياحية بإنشاء مواقع إلكترونية جذاية لبا على الإنترنت 
1أوناء اا وتغذية تلك المواقغ الإلكترونية بكافة المعلومات والبيانات والصور والأفلام 
والإعلان عن عنوان تلك المواقغ 55و078خ-داءلالا والذي يمكن لأي إنسان في العالم 
الدخول إلى أي موقع واستدعاء أي معلومات أو بيانات أو مشاهدة الصور والأفلام 
المحملة عليه. 


كما تقوم العديد من الشركات والمؤسسات السياحية وشركات النقل بربط مواقهيا 
الإلكترونية بأنظمة الحجز الخاصة بها بحيث يمكن لأي شخص ف العالم من خلال تلك 
المواقع استدغاء كافة المعلومات يما فييها المواعيد والأسعار والحجز والدفع لأي رحلة 
سياحية أو برنامج سياحي أو تذاكر سقر أو آي خدمات سياحية اخرى بكل سيولة وبسر. 
ومن خلال تلك المواقع أيضأ يمكن للمتصفح أن يراسل جبة الموقع والاستفسارعن أي 
معلومات يرغب فيبا أو إبداء الرأي وعرض مقترحاته. 


وتشمل الدعاية الإلكترونية الإعلان من خلال: 


© صلحات نتائح محركات البحث (5217) عود"] ىاأبادعا عدتومع اعمردع5 
أي الإعلان من خلال محركات البحث المعروفة مثل لكالا بومآ8 بممطهلا ,عاومه6. 
ويتم ذلك من خلال الإستعلام عن أي موضوع أو خدمة معينة عن طريق كتابة 
الموضوع أو الخدمة كمفتاح للبحث ل«هلدايزء»ا على أحد محركات البحث المذكورة 
فتظبر نتائج البحث والتي تكون عادة إما رابط واحد للموضوع المعني أو مجموعة 


من الروابط التي تشترك في كلمة البحث كل رابط متبا يمكن الدخول عليه 
واستدعاء المعلومات من خلاله. 


لات الويب الؤعاذنيف ,ع ردرد8 جاعنثا 

من أهم طرق التسويق عيرالإنترنت. وعي عبارة عن مساحة محددة ومكان معين 
يتم الإتفاق عليها بين المعلن ومالك الموقع اإلكتروني بحيث يتم عرض المادة 
الإعلانية على الموقع بالمساحة والمكان المتفق عليهما. ونمكن إختواء تلك المساحة 
الإغلانية ,83116 على نص كتابي وصور متحركة أو كليب صوت وصورة. وعند 
النقرعلها يتم التحويل إلى الصفحة الخاصة بالجية المعلنة. 


الوسائط الغنية د1أل8,12 داعا 
الوسائط الفنية تعني استخدام تقئنيات الصوت والصورة والرسوم المتحركة من 
خادل الفيديو كليب. وبلزم.لتشغيليا بعض التطبيقات مثل ععنردا” تأقداع عتاملم. 


الشبكات الأجتماعية عا ودسمع ل" اواعه5 

خدمات الشبكات الاجتماعية هي خدمات تؤسسها وتبرمجها شركات كبرق لجمع 
الممستخدمين والأصدقاء ومشاركة الأنشتظة وا هتمامات وللبعث عن تكوين 
صبداقات والبعحث عن اهتمامفات وأتشطة لدى أشخاصن اخرين. ومعظم الشبكات 
الإجتماعية الموجودة حالياً هي عبارة عن مواقع ويب تقدم مجموعة من الخدمات 
للمستخدمين مثل المحادثة الفورية والرسائل الخاصبة والبريد الإلكتروني والفيديو 
والتدوين ومشاركة الملفات وغيرها من الخدمات. 


ومن الواضح أن تلك الشبكات الاجتماعية قد أحدثت تغيّراً كبيراً في كيفية 
الإتصال والمشاركة بين الأشخاص والمجتمعات وتيادل المعلومات. وثتلك الشيكات 
الاجتماعية تجمع الملايين من المستخدمين في الوقت الحالي وتنقسم تلك الشبكات 
الإجتماعية حسب الأغراض. فبناك شبكات تجمع أصدقاء الدراسة وأخرى تجمع 
أصدقاء العمل بالإضافة لشبكات التدوينات المصغرة. ومن أشبر الشبيكات 
الإجتماعية الموجودة حالياً كوماة ,عطاب اسملا بمععاسة بععهمك بوابة بعاممطععدع 
والقي سوف نتحدث عنها بالتفصيل في الفصل الحادي عشر "التسويق الإلكتروني". 
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© صفحات الويب عجدمحاء نكا أدتإتاكدعندا 
وهي تلك الصصفحات التي تظبر قبل أو بعد المحتوى الرئيسي للصفحة المطلوب 
الدخول علييا. وف الغالب يكون محتوى تلك الصفحة عبارة عن إعلانات أو تأكيد 
سن المستخده وتستخدم تلك الصفحات في الإعلان. وسوف نتحدث عتبا أيضأ 
بالتفصيل في الفصل الحادي عشر. 


© الإعلانات اللمرية دم كتمع بدءخ لمع ]]أودها) 
الإغلانات المبوبة هو شكل من أشكال الدعاية الشائعة في الصحف وعلى الاتترنت 
والدؤرمات الأخرى التي يمكن أن تباع أو توزع مجاناً. والمطبوعات التي تحتوي على 
الإعلانات'ققط وتوزع مجاناً. وتصنف فها الاعلانات في فئات مثل السياحة - 
للبيع - الخدمات ... الخ. وفي السنوات الأخيرة توسع مصطلح "الإغلانات المبوبة" 


من مجرد الإعلانات المظبوعة في الصحف والمجلات الدورية لتشمل أنواع مشاببة 
من الإعلان عبر الإنترنت والراديو والتليفزيون. 


© شبكات الإعاذنات كا,دسوع ل" ود أدتامءع لم 
شبكة الإعلان على الإنترنت هي الشركة التي تقوم بريط المعلنين بمواقع الويب التي 
ترغب في استضبافة الإعلانات. والوظيفة الرئيسية لشبكة الإ لان هي تجميع 
إمدادات المساحة الإعلاتية من الناشرين ومُظايفة ذلدكبمع الطلب المعلن. 
والشبكات الإعلانية الكبورة تشمل خليط من محركات البحث كعمنهودع داعرمدعه5 
وشركات الإعلام دألاء/ا وشركات التكنولوجيا 15ه70ع/٠‏ بوهادمراءه .١‏ 


وهناك ثلاثة أنواع رئيسية من شبكات الإعلان عبر الانترنت: 

1. الشبكات العمودية كناءدهحمة"ا أقعنامه/ا 
وهذه الشبكات تقوم غالبا بالدعاية للخدمات عالية الجودة ورتم استخدامبا 
بكثرة من قبل الشركات ذات العلامات التجاربية. 

2. الشبكات العمياء ععارودسحم)لة لمزانا 
هذه الشبكات تقدم أسعاراً متدنية لشركات التسويق المباشر مقابل حريتهم 
في إختيار الأماكن التي سوف يتم الإعلان فيها دون تدخل المعلن: وني الغالب 
تقوم تلك الشركات بتعويض أسعارها المتدنية من خلال زيادة عدد المعلنين. 
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3. الشيكات المسعدفة كا روسمطع لا لعععم:ة 1 
وبطلق عليها ألحياناً شبكات الجيل القادم وعأ: مسحع اذا ذال جره ممع ررع حا عججم لذ 
وشي تركز على التكنولوجيات المحددة مثل استهداف السلوكية أو السياقية. 
وتلك الشبكات متخصصة في استخدام بيانات مسارات النقر كقععاكناء 011" 
03637 للعملاء واتصالاتها مع الشبكات الإجتماعية. 


© البريد الالكتروني انداما-ع 

الرتشسائل الدعائية عبر البريد الإلكتروني اأهال-ع من وسائل الدعاية والتسويق 
الإلكتزونية أيضاً: خيث يتم تكوين قاعدة بيانات من البريد الإلكتروني لقاعدة 
عريضة من الجمبور والشركات والجبات المختلفة ومراسلهم باستمرار بالرسائل 
المراد إرساليا إلبيم. 5اع6اءا5بلاعل". وقد يتم إرضال تلك الرسائل عمر الشركات 
المتخصبصبة والتي لديبا قاعدة ضبخمة من البيانات وعناوين البريد الا'لكتروني مثل 
016الااء كما أن الشركات السياحية وشركات الطيران والنقل تقوم بإرسال تلك 
الرسائل 118)5ءاكهاء لا عبر أنظفة الحجز ا #الكترونية الخاصة ببا بصفة دورنة 
لوكلانها والتي يستقبلها هؤلاء الوكلاة/عن طرتق محركات الحجز الخاصة بهم 
608105 عد أكامه فور الدخول علبها. 


وتلك الوسيلة في الدعاية لبا مميزات كبيرة حيث التغطية اللامحدودة والجمبور 
الكبهرمن مستخددمي البريد الإلكتروني. فقد وصل عدد مستخددمي البريد 
الإلكتروني إلى مليار ونصف المليار مستخدم. علاوة على أنه وشيلة صديقة للبيئة 
لا يستخدم يبا الورق وكذلك إمكانية معرفة رأى الجمبور المستهيدف ع2اعق8 لعع] 
والتكلفة المحدودة. 


ومن وسائل إرسال الدعاية عبر البريد الإلكتروني الرسائل الغير مرغوب قيها -] 
مصقم5 انقالا ويطلق عليها أيضباً الرسائل المزعجة انداة-ع عاهنال. وشي الرسائل 
الدعائية الإقتحامية التي يتم إرسالها إلى البريد الإلكتروني للمس تخدمين دون 
رغبتهيم حيث يتم الحصول على بياناتهم من الشبكة الإفتراضية إستناداً إلى 
ديموقراطية المعلومات والكثافة في تدفقها بحرية. 
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العلاقات العامة دده نعداعه ءزاحانم 

الغلاقات العامة دهأ:داع8 عزادانا أو ما يعرف اختصار: (80) أصضبحت عاملاً هامأ 
في نجاح أي مشروع سواءٌ كان سياسياأ أو اقتصادياً أو اجتماعياً أو ثقافياً. ولم يعد 
الإهتمام منصباً في في تسويق السلع والخدمات بل امئد إلى أبعد من هذا بكثير حيث 
أصبحت العلاقات العامة وحملاتها تستخدم من قبل العديد من دول العالم لتحسين 
صووتيا من خلال عملات مدروسة ومتنظلمة للعلاقات العامة: فالعلاقات العامة تمارمن 
دورهاء داخل المؤسسة أو المنشأة. وتقوم بدور كبير من خلال الدراسات والأبحاث التي 
من شبأغها أن ترقع سيمعة المؤسسة أو المنشأة أوتحيئن من صورتها لدى جمبورها 
الخارح 


رعق 


ولقد تطور مفبوم. العلاقات العامة في الكثير من دول العالم وبرز دورها في الكثير 
من الشركات والمنشآت الحكومية: إل أن دور العلاقات ما زال في العديد من الأجهزة 
الحكومية والمنشات الخاصة مكتدوداً فسا زال العديد من المسئولين وأصحاب اأعمال 
لايعطون العلاقات العامة الإهتماء المطلوب لعدم المامبم بالأهمية القائمة على أنشطة 
العلاقات العامة وحملاعيا التي أصبحت تسيتخدم ف العديد من دول العالم. فأصبحت 
الغعلاقات العامة صناعة هذا القرن من ختلال الإستقادة من كافة وسائل الإعاذم 
المتعددة والمتطورة لتيصير الشعوب يسياسات الدوّل وأهداقيا ومدى مساهمات تلك 
الدول ف الاستقرار والازدهار العالعي. 


وهناك العديد من التغريقات الخاصة بالعلاقات العامة والتي,أهمبا: 

© التعريف الذي وضيعته الجمعية الدولية للعلاقات العامة عنتاطن أهدمتتدممعنما 
إخاطا) رمأنداعموئخض 5رمأ6واع8 "هي وظيفة إدارية ذات طابع مخطط ومستمر 
تيدف من خلالبا المنظمات والبيئات العامة والخاصة إلى كسب تعاطف وتأييد 
أولئك الذين تهتم بيم وتحافظ على ثقتهم. عن طريق تقييم الرأي العام المتعلق ببا 
من أجل ربط سياستها وإجراءاتها قدر الإمكان. ومن أجل تحقيق تعاون مثمر أكثر . 
ومن أجل هقابلة المصالح العامة بدرجة أكثر كفاءة عن طريق تخطيط المعلومات 


ونشرها . 
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© التعريف المختصر الذي وضبعه معيد العلاقات العامة في المملكة المتحدةٌ وهو 
"العلاقات العامة هي الجبود المخططة والمستدامة لإنشاء والحفاظ على حسن 
النية والتفاهم المتبادل بين المؤسسة وجميورها". 
© التعريف الوارد في نظام الجمعية الفرنسية للعلاقات العامة على أنها " الجبود 
التي يبذلها فريق ماء لإقامة علاقات الثقة واستمرارها بين أعضائه. وبين الفريق 
والجماهير المختلفة القي تنتفع بصورة مباشرة أو غهر مباشرة من الخدمات 
الإقتصادية والاجتماعية التي تحققها المؤسسة". 
© والعلاقات العامة في مجال السياحة عرقبا 583:00 عام 1994م بما يلي: 
"العلاقات العامة في مجال السياحة في التأثير بشكل إيجابي على الجمبور المرغوب 
في تعامله أو المتعامل مع المؤسسة السياحية وكيفية الحفاظ على اتجاهاتهم 
ومواقفهم وتصصرقاتيم وجعلبا إيجابية تجاهبا وتجاه منتجاتها". 


ومتم تصميم أنشطة العلاقات العامة لبناء الصورة الإيجابية للمؤسسة أو 
الحفاظ غعليبا لدى الجمبور من الفملاء والغملاء المرتقبين والموظفين والاتحادات 
والمجتمع المحلي والجيات الحكومية. والعلاقات العامة في الشركات أو المؤسسات 
السياحية قد تكون قسم مستقل بذاته أو تابع.لإدارة التسويق علاوة على أن بعض 


الشركات والبيئات السياحية تلجأ للتعاقد مع شيكات متحويسة في الغلاقات العامة 
لتقوم بيدا الدور. 


وتتلخص أدوات العلاقات العامة في مجال السياحة فيما ياي: 

1. التآثير على الرآي العام والعمل على المحافظة على وجود رآي عام مرغوب فيه 
تجاه الشركة أو المؤسسة السياحية والإستفادة من البيانات بعد تحليلها في 
ترشيد القرارات. 

2. تقديم الميمات الإدارية والخدمات الاستشاربة المي تساعد الشركة أو 
المؤسسة السياحية على تنفيذ برامجبا والتخطيط لمشاريعها وفق تصور كاف 
ودراسة متثائية. 

3. الإتصصال مع وسائل الإعلام المختلفة المقروءة والمسموعة والمرئية. 

4. إعداد اهأخيار الصحفية 5ع55عاع+ا ووع»” وتوزيعبا على وسائل الإعاام. 
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5. إعداد المواد الدعاثية الخاصة ببوبة الشركة أو المؤسسة وألعابطم تونامعكا 
مثل الأدوات المكتبية التي تحمل إسم وشعار الشركة أو المؤوسسة وكروت 
الحمل والبوديضنورم العامن بالساملين: وكذاله المواد التتعادينة الغي ينع 
توزيعبا في المعارض والمناسبات المختلفة والتي تحمل إسم وشعار الشركة أو 
اللؤشسة 

6. رعاية الأحداث المختلقة 0615© مثل الأحداث الرياضية والفنية أو المعارض 
التجارية. 

7 نشاطات المسئولية الإجتماعية دع ]أنااعءث, ب|أطأودمم5ع] |5063 ليتاء سمعة 
جيدة للشركة أو المؤسسة من حيث المسئولية الإجتماعية. 

8. أنشطة اللوبي 5عا]أباناعثف م ماتإناتادا بمعنى تقوبة العلاقات مع الأشخاص 
المؤثرين في المجتمع والميمين 5"االا لتكوين لوي ضبغط هنهم غند الحاجة. 

9 المشاركة في الإعداد'للأنشظة التسويقية المختلفة مثل الزبارات التسويقية 
دعنت 5ك لقت والندوات التسوبقية كنقهأاممع 5‏ بوملناععاءةاا والرحلات 
التعريقية كم 10 -00ته"ا والمعارض 75امأءأدااحاءع. 


البيع الشخصي و<نااء5 اددرمدرع 

يمكن تعريف البيع الشخصي على أنه إتصال شخصي يعتمد على تقديم المعلومات 
لإقناع شخص ما بشراء شين ماء كما أنه يعد أسلوبأ ترويجياً أصاسيا من أجل تحقيق 
زبادة في المبيعات. 


وقد عرف 0111138) البيع الشخصي على أنه "العمليات الشخصبية التي يقوم بها 
البائع والقي بواسصطتها يتم تحقيق وتنشيط وتلبية إحتياجات ورغبات المشترين من أجل 
المصلحة المشتركة لكل من البائع والمشتري". 


والبيع الشخصي له أهمية كبرى في عملية تسويق الخدمات خاصة الخدمات 
السياحية. والبيع في مفجال السياحة لا يتوقف دورة غند الشراء ولكن أيضأ تقديم 
المنتج للعملاء. وبعفي الكثيريدة! من كيفية الرد على تليفون العميل أو مقابلته في 
المكتب السياحي والمعلومات الصحيحة التي تقدم له والأمانة والحرفية في العمل. مروراً 
يمستندات السفر التي تقدم له والإلتزام بما فيباء ثم الخدمات التي تقدم له ف المقصد 
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السياحي ومدى جودتيا ورضاء العميل عتبا. أي أن التكامل بين عملية البيع نقسه 
وكيفية تقديم المنتج السياحي علية عامل كبير في نجاح ودعم عملية البيع. 


وبعد البيع الشخصي إتصالاً مباشرأ وشخصيأ بالجمبور من العملاء أو العملاء 
المرتقبين بعكس الاتصال الغير شخصي عبر الإعلان وتروبج المبيعات. ولذلك قالبيع 
الشخصي يتمتع بمهزة كبيرة عن الأدوات التسويقية الأخرى وهي المرونة والفاعلية. 
فموظف المبيعات هو الذي على اتصمال مباشر بالعملاء ويمكنه إقناعيم وتلبية رغباتهيم 


واقتراح اما يناشيهم من يرامج وخدمات سياحية والتأثير فييم وإقناعم بالشراء. 


الميزة الأخرى للبيء الشخصي أن هدفه القيام بالبيع الفعلي بعكس الإعلان الذي 
يتم تصميمه لمجرد جذب الإنتباد أو توفير المعلومات أو إثارة الرغبة ولكن القراريظل في 
النباية للعميل بالشراء من عدمة أو المقارئة مع المنافسين, 


وهتاك نوعان للبيع الشخصي: 

ل البيع الداخلي 8[ااء5 عل أكه]: وهو البيع الذي يتم من خلال مندوبي البيع 2 
منافذ البيع المختلقة كالمكاتب السياحية. وني تلك الحالة يذهب العميل إلى 
منفذ البيع وبقايل موظف المبيعات وتتم-عملية الشراء. 

© البيع الخارجي 105ااع5 0115106: وبعفي ذهاب مندوبي المبيعات إلى العميل أو 
منافذ البيع بالتجزئة (الوكلاء السياحيين) أو الاتصصال يم من خلال وسائل 
الاتصال المختلفة. 


وفريق المبيعات في أي شركة أو مؤسسة سياحية يجب أن يتم إختياره بعناية 
وبمواصفات معينة حيث أنه يكون مسئولاً بشكل كبير عن تنفيذ استراتيجيات تسويق 
الشركة أو المؤسسة. إضبافة إلى أنهم الأشخاص المنوط إلبهم تحقيق الإيرادات. 


السمات الواجب نواشرها في موظفي المبيعات 
© موظفوالمبيعات هم أكثر الممثلين المرئيين للشركة أو المؤسسة السياحية أمام 
العملاء والجميور بشكل عام. ولذلك فيجب عليهم الظبور دائماً بالمظير اللائق 
ومراعاة حسن المظير والعناية باليونيقورم الخاص بالعمل والالمام بكافة 
اللنظوم ات لقي تقس اله كل واتبراف السيامية ال تقد | لكذاك عافة 
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المعلومات المتعلقة بالوجبات السياحية الي تقوم الشركة يتسويق وبيع 
منتجبا السياحي. 

© الايد أن يكون لدى موظفي المبيعات ملكة استقبال العملاء والترحيب 
والإهتمام ببم وإعطائيم المعلومات الكافية والإجابة عن كل تساؤلاتهم وعمل 
جسور مودة معيم حيث أنه بناءٌ على الإنطباعات التي يتركبا لديم موظفو 
المبيعات سوف يشكلون آراءهم عن الشركة أو المؤسسة وعن المنتج السياحي 
الذي تقدمة وبالطبع سوف يقومون بنقل تلك الإتطياعات التي لدييم إلى 
الأوساط ,التي يعملون بها أو المحيطة ببم بشكل عام ف المجتمع. 

يجب على مؤظفي المبيعات العمل بجد بدنياً وذهنياً. وأن يتمتعوا بالإبداع 
والمثابرة والمبادرة لإنجاح عمليات البيع. وبتطلب ذلك أن يكون لدييم الحماس 
والقدرة على التحفيز والإقناع. 

© عدم تغيير المعاملة التي يلقاها العميل في حالة رفضبه للعروض. بل الإستمرار 
قي المعاملة الطيبة والإهتمام. فقد يراجع العميل نفسة في وقث لاحق ويصبح 
عميلاً للشركة أو على الأقل يغادر الشركة بانطباع جيد بالرغم من عدم 
الشراء وبالتالي نقل هذا الإنطباع للمحيطين بة. 

©* موظفو المبيعات يقابلون في الغالب ضبغوطاً كبيرة أثناء العمل ويقابلون أتواعاً 
متباينة من العملاء. فيجب علييم أن يتخلوا دائماً بالصبروحسن الخلق 
والقدرة البدتية والنفيسية على التحمل والتصرق قدو كنا كانت الظروف 
والمواقف التي يتعرضون لها أثناء العمل. 


ترويج المسيهات ممناه مومع" كواه5 
تعرف عملية تروبج المبيعات على أنها الأنشطة التسويقية التي تستخدم فيهها 
التدابير والأنشطة قصيرة الأجل من أجل حث الطلب وزبادة المبيعات. 


وتتم عملية ترويج المبيعات السياحية من خلال مجموعة من الأنشطة والحوافز 
الى تقوم الشركات واللؤسسات السياحية وتقنايدهاؤالكي من الممكق أكون ماقتو 
الماح ركه روه وناتتوظاء لقاو تارف قرم قر فى لوقي ارا ل 
المكاتب والوكالات السبياحية. 
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ومن أهم أهداف عملية ترويج المبيعات ما يلي؛ 


إختبار أو تجربة منتج سياسي جديد. على سبيل المثال وجبة سياحية جديدة أو 
يرنامج سياحي جديد أو فندق جديد .. الخ. 

دعم المبيعات من خلال الحجز المبكر 8001185 «را30ع مثل ما يقوم به معظم 
منظمي الرحلات السياحية 6/2:015م0) 10101 من وضع أسعار وتخفيضات 
خاصبة في بداية المواسم السياحية والحجزالمبكر من أجل تحقهز المبيعات 
القورية. 

إكتساب عملاء دائمين للشركة 05ع:22م8 من خلال التخفيضيات والعروض 
الخاصبة للعفلاء الدائمين. مثل إضافة نقاط أو عروض خاصة للعملاء 
الدائمين عاى خطوط الطيران 5معنزا؟ أقعناوغم] .. الخ. 

توزيع الزائرين بشكل متكا 10,5أكالا 0#ألدءم5 على المناطق المختلفة داخل 
الوجبة السياحية. وبتم ذلك من خلال الحوافز والدعم الذي تقوم به البيئات 
السياحية للمناطق المطلوت تنشيط الحركة السياحية إلها. مثل دعم رحلات 
الطيران العارض للعمل في تلك المناطق أودعم الحملات الترويجية للشركات 
السياحية لتلك المناطق..الخ. 

تقليل الضبغط التنافسي للمناقفسين 100)ناءم 11ت 01131114 من خلال 
تخفيض الأسعار أو أي من الحوافز التنافسية الأخرى. مثل ما يقوم به منظمو 
الرحلات السياحية من تخفيض أسعارهم أحياتاً أو فلاءمتها مع أسهار 
المنافسين لضيمان الاستمرارية فى السوق. 

دعم البيع في مواسم وأوقات الإنخفاض مثل العروض الخاصة التي تُقّدم 
خلال مواسم الإنخفاض 65مكد3ع5 ناه أو العروض الزمائية الخاصة مثل 
ة"نات!! لإممد1ا والتي تقدم خلالبا الخدمات بأسعار مخفضة .. وهكذا. 

تحفيز وكلاء البيع 5نصمعوم 5عاد5 عداغ ودعدا ]مال مثل ما تقوم به الشركات 
والمؤسسات السياحية من إجراءات تحفيزية للمكاتب السياحية التي تقوم 
بالبيع 65 عجة. اعناة:!. مثل زبادة نسبة العمولة التي يحصلون علببا أو 
مكافأة المكاتب التي تحقق نسب مبيعات أعلى أو تنظيم الرحلات التعريفية 
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ومن آدوات ترويج المبيعات ما يلي: 

© أدوات ترويج المبيعات التجاربة 10015 1700101100 1:306: والتي تستهيدف 
وسطاء البيع مثل المكاتب السياحية من تحفيزهم على زبادة المبيعات في 
الأسواق التي يعملون بباء وذلك من خلال فوائد إضبافية لهم مثل زبادة نسبة 
العمولة أو العمولة المتزايدة بمادة المبيعات هدأذكاصصمم6 مألممعنات. أو 
البذايا العيئية أو المالية أو التذاكر والرحلات المجانية. 

© أدوات ترويج المبيعات للمستيلك 5أنت1 0متامفصهء +ع#1ناكات: من خلال 
الحوافزالتي:تقدم للعملاء من أجل تحفيزهم على الشراء. مثل التخفيضبات 
والإمتيازات. واليدايا ومسابقات الياتصيب ؤ18165ات ا. وحزم الأسعار -مءم 
35 والخدمات الإضيافية المجانية كالإتتقالات المجانية أو تقديم مشروب 


ترحيب عند الوصيول ث0 عرممعاعلالا أو الوجبات المجانية ... الخ. 


الحولات الترويحية وبسدمراك لمدجوبا 

وشي الجولات المبنية واللقاءات التي يتم:تنظيمها في أماكن مختلفة في الأسواق 
السياحية وذغوة البيئات والمكاتب السياكية والحجتهور لبا وتنظيم حفل استقيال 
وتقديم المحاضرات والعروض التقديمية 31105 تلرزعوع” عن المنتج السياحي والمقومات 
والبرامج السياحية المختلفة. وخلال تلك الفعاليات غالبا ما يتم تنظيم معارض بصورة 
مصفرة 15ا5|]أداتداع لعرض المطبوعات والصور واللوحات الفنية المعورة عن الوجية 
السياحية والأفلام التسجيلية الشيقة عن المنتج السياحي. إضافة إلى البدايا 
ده سناد »6. وثي الغالب يثم خلال تلك الفعاليات تقديم وجبات ومشروبات مجانية 
للمشاركين من أجل تحفيزهم على الحضور وخلق الحماس لديهم لبيع المنتج السياحي 
والبرامج السياحية التي يقدمها المنظم أو المنظمون. 


وتلك الجولات الترويجية غالبا ما يتم تنظيميا من قبّل المكاتب السياحية الرسمية, 
أو من قبل منظمي الرحلات 813]015م0) 'لاه] وموردي الخدمات السياحية 1557ناه1] 
درفل نسمعة| ومع زبرعة, أو بالتنسيق والتعاون المشترك بيتيم دوعا 
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الندوات التسويقية ديدداع5 مومع اءدابا 

الندوة التسويقية هي الندوات الع يتم تنظيمها للأفراد المعنيين من المهئيين 
والجمبور والقي يكون الغرض منها التعليم والتثقيف والتعريف بالمنتج السياحي أو 
الخدمات السياحية المعنية أو بالوجبة السياحية بشكل غام. وخلال تلك الندوات يتم 
التفاغل المباشريين المحاضر أو المحاضرين والمشاركين وتبادل الرأي والأفكار والمقترحات 
والإجابة عن تساؤلاتيم. 


وقد يتم الترتيب لعقد مثل الندوات خلال فترات إنعقاد المعارض السياحية. أو في 
أوقات أخرق 'حسب طبيعة تلك الندوات ورؤبة المنظمين. 


الرحلات التعرفية (دم 1 موع) عمرم! ممعهعاممتاتسهة] 

الرحلات التعريقية هي الرحلات التي تنظمبها المكاتب السياحية الرسمية ومنظعي 
الرحلهت النياهية ومؤردى اللهماة النباهية من فتادق ونع ات سياحية ستول 
وموظفي البيع في المكاتب السياحية ولمندوني وسائل الإعلام المختلفة لغرض تعريفم 
ومعايشعم للخدمات السياحية والتعرفيفاق المنتناالسياسي ف المقصد السياحي الذي 
يتم تنفيذ الزبارة به. وحيث أن تكاليف مثل تلك الرحلات يتحملها المنظم فيتم إنتقاء 
المشاركين يغناية من المكاتب السياحية النشطة أو المأمول 'منها:النشاط والتحمس للبيع. 
وكذلك مندوبي وسائل الإعلام المختلفة من أجل إبراز المنتج السياحي في وسائل الإعلام 
التابعة لبم. 


وتكاليف تلك الرحلات غاليأ ما يتحمليا الُْنَظّم بالكامل أو بالمشتاركة بين المنظم 
والمشاركين حسب طبيعة وأهمية الرحلة. وقد تتم بالمشاركة بين المكاتب السياحية 
الرسهية ومنظمي الرحلات السياحية 5:ه:دءءم0 :لاه1 خبمن حملات الدعاية المشتركة. 
أو بالمشاركة بين منظمي الرحلات وشركات الطيران (خاصة الطيران العارض) وموردي 
الخدمات السياحية. أو بالمشاركة بينيم جميعاً أي المكاتب السياحية الرسمية ومنظمي 
الرحللات السياحية وشركات الطيران وموردي الخدمات السياحية حيث المصلحة 
المشتركة ني النباية وشي تنشيط الحركة السياحية للوجية السياحية وتحفيز المشاركين 
على البيع للمقصبد السياحي المعثي والبرامج السياحية المعروضبة. 
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المعارض السياحية دم عاط اجابدع 071داءباه1 

إن تبادل المعلومات الخاصة بالمنتج السياحي يُعد الأداة الرئيسية لنجاح هذا المنتج 
والحصول على العائد الذي يتناسب معه من الأسواق المنشودة. وتبادل المعلومات لا بد 
ألا يكون فقط بين المنتج أو الموزّد وبين القائمين على البيع وإنما يجب أيضيا أن يتم 
بالاتعبال مع العملاء المحتملين. وتعد المعارض السياحية من أهم الوسائل التي توفر 
مناخ هذا الإتصال وتبادل المعلومات والأفكار. 


وقد شينات فقرة أواخر الخمسينات من القرن العشرين أولى المحاولات لإقامة 
وتنظيم المغارض السياحية؛ وكان هذا الإتجاه المتزايد نحو إقامة وتنظيم المعغارض 
السياحية نتاخ التأثير الذي خلفته الحرب العالمية الثانية وتنبه المجتمع الدولي لاأهمية 
الكبرى لصبناعة السياحة في دعم إقتصصاديات الدول وخلق فرص العمل وأاخذت صبناعة 
السياحة البعد الدولي وقيام. الأمم المتحدة والمنظمات الدولية الراغية للسياحة. 


وتحرص العديد من دول العالم على 'تنظيم مثل هذه المعارض السياحية أو 
الإشتراك فيبيا. فالدول المنظمة تعود عليها بالفائدة الكبيرة حيث يتواقد علها الأعداد 
الكبيرة من المشاركين والذين بالطبع يقومون بالإنفاق غلى تجبيز الأجنحة ودفع تكاليف 
الإقامة والإعاشة والمشتريات وبالتالي تنشيط الحركة التجازية في البلد المنظّم. وأيضأ 
إتاحة الفرصة للمشاركين والزائرين للتعرف على الإمكانيات والمقومات السياحية التي 
تمتلكبا الدولة المنظّمة. علاوة على الدعاية الكبيرة للدولة المضسيق نظراً للتغطية 
الإعلامية المصصاحبة لتلك المعارض. أما الدول المشتركة فتقوم بعرض منتجبا السياحي 
ومقوماتبا وخدماتيا السياحية خلال تلك المعارض على المشاركين والزائزين من الجمبور. 


والمعارض السياحية تتيح الفرصية للشركات السياحية وكذلك أصحاب وموردي 
الخدمات السياحية المختلفة من الفنادق وشركات النقل والمنشات السياحية بأتواعبا 
والصناعات والخدفات المتصصلة بصناعة السياحة أو المرتبطة بها من أجل عرض 
منتجاتيم وبرامجهم وخدماتهم السياحية على المبنيين في مجال السياحة وعلى الجميور 
العادي من الزائرين (العملاء المحتملين). كما تعمل أيضباأ المعارض السياحية على تبيئة 
المناخ المناسب لعرض الخدمات السياحية بواسطة مورديها والبرامج السياحية بواسطة 
منظميها ولالإتصال والمناقشة والتفاوض وتبادل المعلومات والتعاقد وعقد الصفقات بين 
المبنيين وصائعي القرار السياحي. 
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وعلى هامش تلك المعارض تقاء العديد من الإجتماعات المهنية والندوات وورش 


العمل التي تنظمها البيئات والمنظمات السياحية وهي فرصة عظيمة للمشاركين 
للحصول على المعلومات والوقوف على جميع المستجدات في صناعة السياحية. كما أنها 
قرصية أيضأ للبيئات السياحية سيد لعقد الندوات والمؤتمرات الصحفية للتعريف 
يمنتجها السياحي وتبادل الأفكار والإجابة عن أي استفسارات تطرحج من قِبَل المشاركين 
أثناء تلك اللقاءاث: 


ومن 


أهم المعآزقيٌ السنياحية التي يحرض الجميع الإشتراك بها: 

بورصبة برلين الدولية للسياحة (ألانيا) 18 عىرة8 كبادوكاءنه] علقصملعةمععنما 
المعرض الدولي للسياخة في لندن (إتجلترا) ااا ععواعقابا اعننة! لاندللا 
بورصة ميلانو الدولية للسياحة (إيظاليا) 1اثا 

مدمذاءن آ اعل علقمدأعقصمعهها هدرمن 

يورضة مدريد الدولية لأشبايمة (إتجانيا) +الا1اء 

تمرذأءب [ عل أقحه أعهممعنما دلمع] 

مغرض الدانوب للسياحة في قيبنا (النمسا) مع ااا عددع اا - لداع لجاع 

معرض بر كسل الدولي للسياحة (بلجيكا) 871 ممع اعنحدء] واعدودسمة 

معرض باريس الدولي للسياحة (فرنسا) ه265 731101| 

(كعمهتجمم معل اع عدمكلرينهما نل أعصدمأككعامعم معلد عل تعاندلامخ اعحد؟! تاعمعم"] لهممتتهصعدا 
المعرض العالمي لسياحة الحوافز والمؤتمرات في برشلونة (إسبانيا) 1871 

حنم تاتحا أحاجح معن مععما يى كوم عع 8 اهحاداة عط[ 

المغرض الدولي لسياحة الحوافز والمؤتمرات في فراتكفورت (ألمانيا) 1157| 
صماءتطتطعع جتدعيط ص كوم لعععاخ بعس تدمععما 

معرض إسكندناقيا الدول للسياحة والسفر في جوتنيوزج (السويد) #الا] 

كل تأععا عمد تمكاعيره | ,أعنحم [ عمجأ نهنا علعدمآ] ممتنتدم ال رهعد5 

محزقى ساقي الالال اد الا 117 

تمكاسيده 1 ع أعبحد؟ 1 مملعتجا تطعا احصه تعتممععكما محمع كمايق 

معرض أوكرانيا الدولي للسياحة والسفر فى كييقف (أوكرانياا 117لا 


ممللاحا تطعا مكصضينه ] أ أعبحهمر آ أحصماعهمصعتما عمستمعالا 
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معرضص وارهو الدوي للسياحة والسفر (بولندا) قعادامة 15 


هك روابتيا يبنو راك علهه | أححله أ كهمدتمتررا 


الملتقي السياحي العربي في دبي (الإمارات العربية المتحدة) اذام 

تعوارمابة أعبحم ] ممأاطهم 

معرض شرق البحر المتوسط للسياحة والسفر في إسطنبول (تركيا) :1ع 
صماءاطاتطاعءع اعبحتم! كك حمكاتبيه 1 أحصدتعهم عتما ممعصهممع امع جوع 
معرض مياهي للسياحة البحرية (الولايات المتحدة الأمريكية) عداشلااشع5 
اهلاط كرام ماحاك عكايما 


الفصل الثامن | 
المنافسة واسيراتتجدات التسويق السنادي 
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أولا: | مضا فس 
ذات|١ ١‏ عتاوانن 
ما هي المنافسة 7ده ناعم صره نح 5ذ 6قداناا 
المنافسة تعن التسابق بين الأفراد والجماعات والكيانات والأمم وما إلى ذلك من 
أجل الفوز بنصيب ف الموارد الإقتصمادية أو المكانة الاجتماعية أو السلطة أو الأسواق .. 
الخ. وتنشأ المنافسة عندما يكون طرفان أو أكثريباشرون السعي من أجل هدف التفوق 
ليفوز طرف على الطرف الآخر. 


والمناقسة تأخذ أشكالاً عدة مثل المنافسة الحرة والمنافسة المقيدة المقننة والمنافسة 
الودية السلمية المتافسة الشريقة والمنافسة العدائية والمنافسة العادلة والمنافسة 
المحتكرة والمنافسة المتشروعة والمناقسة الممنوعة والمنافسة القوبة المركزة والمناقفسة 
الضعيفة العفوبة والمنافسة الساخنة.والمنافسة الباردة والمنافسة الإنتاجية والمناقبه 
الإستبلاكية والمنافسة المرئية والمتافسة الخفية والمنافسة الدولية والمناقسة المحليه 
والمنافسة المباشرة والمنافسة غير المباشرة والمنافسة على الأسعار والمنافسة على الجودة. 
كما أن للمنافسة أشكالا أخرى مثل المنافسة الفنية أو الأدبية والمنافسة الغلمية 
المعلوماتية والمنافسة الرياضية أو الجمالية أوالإنتخابية أو المنافسة الإقتصادية 
والمنافسة السياحية,. 


والتعدي المتمثل في المنافسة يمكن الوضول إليه فققط عت فهم مصدره 
وديناميكيته وطبيعته وأهدافه والإستراتيجيات والقدرات التنافمسية. والإستراتيجيات 
التنافسية يتم تطويرها كي تكون قابلة للاستجابة للتغيرات في السوق نتيجة للمنافسة 
ومواجبة أي مزايا قد يحصل علهها المنافسون مع التغيرفي البيئة الخارجية. 


فعلى سبيل المثال الشركات السياحية التي يقوم نشاطيها على الإتترنت 011086 
05 011 أعلاق16 زاد نشاطبا بشكل مكثف بعد عام 2000 بعد مد شبكات الألياف 
الضوئية مكاءدسماءل" فءنات0 ء:داة] وانخفاض أسعار الكومبيوتر وبالتالي حدثت طفرة في 
كم أعماليا وإيراداتباء قبل ذلك لم يكن من المعتقد أن يكونوا داخل إطار هذا التحدي. 
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هكب مكيثر أصهم هرمع أسوع اكع كما و لواصم احم ممم ابامع أومعوجميع 
تاق - للم تزكرت اتخمع ححعق أب - 
قت[ || اطقمقنا مجه ععح” رردكح ما 1 مارم اتمط صعحز أب 


صج عو مدصت جروا تساعظ] 


ع بذ ] لامح ابورا عبالاق إع” سعوجعم جيم فى امع هلولا 
حاط عطت ته مه اكد" ان أ اما مرارانان؟ 
8 إزالة :- 
ا 
قد ره قيال كر تاياكح تان 08 مغن كن اعلا 


تت 


عع 21-1 - 
قاع غأة تاك عنانا نامع لامي عل قن نا كع اأطاهوةة - 


شكل :رقم (1/8) إطار المنافسة 


عامن نت تعتضمع1 ممتستاع تبترت 


مضاشر المنافسة ١دذ‏ العم رما أت دععرررن5 

المنافسة بالتسية لأي شركة سياحية أو مقضد سياىي أو أي موود للغدمات 
السياحية يتعدى مفيومها الشركات الممائلة أو المقاصد السياحية الخي تعرض نفس 
المنتج السياحي أو نقى الخدمات أو البرامج السياخية. وهناك خمسة جييات أو قوى 
تدفع إل المنافسة والتي تغمل كل من الموردين للخدماتالسيياسية ومستبلكيبا و: 


© في نفس قفني المستج بجموع1ات! ادبااصمة] عدرهة عدا ما 
قالشركات السياحية أو موردي الخدمات السياحية سوق يجاببون دائماً 
التنافس قيما بيتيم حيث أن كل منيم يسعى باستمرار إلى محاولة التفوق على 
الإخر من خلال تقديم خدمات أفضل وأسعار أقل وحتى من خلال استخدام 
الوسائل التكنولوجية الحديثة لتحسين الكفاءة. والقائمون على اللتسويق د 3 
جيدأ هذا الأمر ولكن من الصعب على كل هتيم التتبؤ بخطط الآخرين. 


© في فك المتتج ذات الصلي بوموع :ما أعبلهم "ا لمتواع ما 
ققد تشترك غدة مننجات سياحية ف إمكانية تلبية اختياجات المستيلك السيا 
بأشكال متعددة. قعلى سبيل المثال تواجه الفنادق المنافسة من قبل بيوت 


الخبيافة والشقق المفروشة. وشركات الطيرآن تواجه المنافمة من قبل وضائل 
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النقل البري الحديثة والسريعة من قطارات وأتوبيسات وكذلك من قبل خطوط 
النقل اليحري والتي تجمع بين النقل والإقامة في وقت واحد. وأماكن الجذب 
المسياحي الطبيعية تواجه المنافسة من قبل أماكن الجذب السياحي الصناعية مثل 
الحدائق والمنتجعات. والمنافسة في تلك الحالة تكون من خلال الملامع المتباينة 
للمنتجات السياحية وأييا سوف يفقضيل العميل. فالبعض يفضل الطيران لأنه 
وسيلة نقل سربعة بقض النظر عن السعر بيتما البعض الآخر قد يفضيل السقر 
البري بالقطارات أو السيارات نظرأ للسعر الأقل .. وهكذا. 


© في فت ةٌالمنتج المختلفسٌ برموعنة) أعنلممة"ا ارمع ]أل ها 
فقد يوفرالمنتج المختلف بديلاً قد يكون أفضل بالتسبة للسائحين. فعلى سبيل 
المثال توفر السشن السياحية 102:5 ع5آنا) للسائح خدمة متكاملة تشمل السفر 
والإقامة وزبارة أماكن الجذب السياحسي المختلفة في وقت واحد وبلا عناء. كذلك 
وسائل النقل الحديثة المجهزة بالفرش الكامل وتجبهزات الإعاشة كما في سيارات 
الأتوبيسات المجبزة للإقامة 5ا801 أو قطارات النوم الحديثة,. 


في فنات المنتج المختلفة3 التي تلبي نفس الاحتياجات 
جلعع اذا عداتطاك عو الكأفائدة كعارموعنة ا أعسلم "ا امعتواععدسما 
المنتجات السياحية المتباينة والتي تلبي نفس الاحَتَيَاجاثٌ!اسياسية. فمثلاً الحاجة 
للإستجمام قد تلبيها مشاهدة السينما أو ممارسة الرناضبة أو عمل رحلة سياحية. 


في فنات المنتج المختلفة التي تلبي الاحتياجات المختلفي 

دمع اذا تمعمع ]اال وداتجاكافقة كع امموع ةا عملم ةا لعنة اعتسكفا 

فالمسوقون يتنافسون على نفس الدخل المتاح للمستبلكين. والكل يسعي من خلال 
الاستراتيجيات التسويقية التي يعدها ومن خلال الدعاية للحصول على أكبر تصيب 
من هذا الدخل. وف أوقات التضبخم 101361509 بالطبع يكون إقبال المستهلكين على 
شراء الحاجات الضرورية ذات أولوئة عن شراء الرحلات السياحية: عاذوة على أن 
الميل في تلك الحالات لشراء المنتجات الغينية الملموسة يتغلب على شراء المنتجات 
غير الملموسة كالخدمات السياحية. وفي تلك الحالات فالقائمون على التسويق 
السياحي يقع غليهيم عبء تحليل آليات السوق وتحديد المصادر التي تأثي منهبا 


اللناقسة. 
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أتواع المنافسة حرم كعم درمت أه كعم 


المنافسة على كل المستوبات يمكن تقسيهها إلى أربعة أنماط على أساس السرعة 
والعدوانية أو البجومية كما باي: 


© منافشت عدوائية لكنيها بطيئس بماك ]داط عبأاودع كوم 
وهي دخول المناقس السوق وهو على دراية كاملة أنه سوف ينتزع جزء من النصيب 
السوق من الآخرين الذي يعملون به. ولكنه يدخل بهدوء ونطء وبالتالي يعطي 
الفرصة للمنافسين لوضع خطوات مضادة. وتلك الاستراتيجية التنافسية يمكن 
إتباعها عندما يكون المنافس وائقا وبحظى بميزات تنافسية ومتفوق في جوائب 
عديدة بالتسبة للمنتج: السياحي الذي يدخل بة السوق. 


© متافت عدوائيي سريعهت اكد] 300 متأكوع ,ووم 
ويكون هدف المنافس في تلك الحالة هو دخول السوق بسرعة وبشكل مفاجئ 
إنتزاع جزء أو كل من النصيب السوق للمنافسين المتواجدين به وعدم إعطائهم 
فرصة للتحرك المخباد. 


© منافسث غير عدوائيض ويطيثي بتدما5 ل مة عناتودع هع خد رورمل" 
وفي تلك الحالة لا يكون هدف المنافس التقبيب 'الشوق المتعلق بالمتنافينين 
الأخرين في السوق. مثلاً أن تقوم شركة طيران متغفض التكاليف بالتركيز على 
وإغراء عملاء السكة الحديد الدائعي السفر على البلجة أعوا وبالنالي يكنون 
اليدف البعحث عن عهلاع جدد. 


© منتافسث غير عدوانيش وسريعت أكد]ا 00ت عللاودع ووف-وملم 
وفمها يدخل المنافس السوق بسرعة دون أي اهتمام بالمنافسين الآخرين به. على 
سبيل المثال ها قامت به سكك حديد ألانيا فن عمل رحلات متكاملة دعوقاءدم 
وغرضتبها في السوق من خلال الإتترنت ومحركات الحجز ومكاتب السياحة. 
طبيعة المنافسين 0105م 0رم) أه عتبعدلم 
المنافسون عادةٌ ما يكون لبهم سلوكيات مختلفة في السوق. وتلك السلوكيات يمكن 
تقسيمها إلى: 


5 
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منافسون محايد ون 15 م1أغ]عم ترما أممعبعلم 
وهم المنافسون الذين يتنافسون مع منافسههم ني السوق دون التركيز علهمء. بل 
يتنافسون على أساس المزايا الفريدة المقدمة لمنتجهم وهو ما يشكل ضغوط على 
المتنافسين الآخرين في السوق نظراً لتواجد خيارات لتحول العملاء إلى المنتج 
الجديد الذي يكسم بالحداثة والإيداع والتمهز. فعلي سبيل المثال الشركات 
السياحية من منظمي البرامج والذين يعملون من خلال الإتترنت /بده1 عمأام0 
5 يعرضون بدائل متعددة ومختلقة عن التي يقدميا منظمو العرامج 
الستياحية"التقليديون, ولو أنه في الوقت الراهن تعدل جميع الشركات السياحية 
من تقتياتها الحديثة كي تواكب التغيرات الي حدثت في السوق خلال الفقرة 
الماضية فاليقناء في الوقت الراهن للأجود ومن يمتلك أدوات الحجز والا'تصال 
والتسويق الحديثة. 
منافسون ايوجايبون 1]01:5اعم لكام ا عيال]زون2] 
وهم المنافسون الذين يدخلوا الأسواق على أساس أن هناك طلب مياحي يغطي 
إحتياجات الجميع وأن وجود المنافيسون يؤدىي إلى توسعة السوق وزبادة معدلات 
الطلب به. والمتنافسون الإيجابيون في تلك الخالة يقوم كل مهم بالتخصص في 
جائنب معين من المنتج وبتعايش الجميْ.دون تننازغ:.مثال على ذلك الفنادق 
المتواجدة قي منطقة مغينة كالفنادق يالقرب من المطارات أو محطات السكك 
الحديدية أو مراكز المؤتمرات والمعارض والذين يتعاونون معأ من أجل جذب المزيد 
من العملاء وإحياء المناطق التي يتواجدون بها بدلاً من التواجد المنفرد بل وني 
أغلب الأحيان يتم التعاون والتكامل فيما بينيم بخصوص الحجوزات وتحويلبا 
قيما بينيم 3/5 3 111لااء 
منافسون سامون 015]أ]عم لززه ا معنا رووعلمخ 
ويطلق علميم أيضبا المنافسون العدواتيوت وهم الذين تقوم فلسقتهم على "تكون أو 
لا تكون ءط مغ 206 ,أن هنا مع" أو على أساس "إما أن تكون رابحا أو خاسرأ غه دأنن 
ع5ها". أي أنهم يعتقدون أن بقائهم يكمن في إزاحة الأخرين من السوق. وهذا النوع 
من المنافسين غالبا ها تقوم استراتيجياتهم التسويقية على إلحاق الضرر 
بالمنافسين ليم في نفس السوق وبالتالي فتواجدهم في أي سوق قد يكون مدمراً 


ب 
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أهداف المتنافسين داده6 05م ناعم مرمن) 
للمتنافسين عادة أهداقاأ متباينة تعسر عنبا وتترجمبا استراتيجياتهم التسويقية 
وتصرقاتيم ف المسوقٌ. ومن أشع تلك ابأهداق مأ يلي: 
© منأجل أخذ المكانة كلاعب رئيسي في السوق 
أعمأعماية عحاة ص معبجدا”ا ولط ج عدرمععط هآ 
والمتنافسون الذين هدفيم ذلك تشكل تبديداً للشركات الرائدة في السوق والذين 
يستحوزون على نسبة كبيرة من النصيب السوق في الأسواق التي يعملون بها وتلك 
الشركات غائباً:ما تكون لديها استراتيجيات دفاغية لاستخدامها في تلك الحالات. 


© منأجل التواجد في السوق عع عاءداخ عط هأ غذادع هآ 
وَفنم المتنافسو البذين قدفيم هجرد التواجد ق السوق واعنذ تيب مته 
والتعايش مع الأخرين: وهؤلاء لا يشكلون عهديداً للمتواجدين في السوق خاصة في 
الأسواق الكبيرة الثابتة والقابلة للنمو والتي يمكها استيعاب الجميع. على عكس 
ذلك في الأسواق الصغيرة أو المتشيعة فاي:دخيل جديد على السوق سوق يقابل 
مقاومة من المنافشين المتواجدين به نظراً لصتغوبة استيغاب السوق لأي زيادة لأن 
الجميع سوف يتصارعون على نفس النسبة من الطلب به. 

من أجل التركيز على شريحة سوقية معينت والتخصص فيها 
عع الداععمة مده ذضع صبوع5 عجره صصكيهم] 10 
وهؤلاء الذين يكون هدفهم التخصص في شريحة معينة من المستبلكين أو في نمط 
سياحي مغين أو في وجبة سياحية محددة أو ني قناة تسويقية محددة. وغالباً ما 
يكون هدف هؤلاء المنافسون هو التخصص في مجالات متخصصة ومحددة لا 
تحظى بمحور اهتمام المنافسين الآخرين. 


وعمومأ فأهداف المنافسين تقرر التحديات التي تواجه الشركات القائمة والتي تقوم 
بوضع استراتيجياتها وتخطيطيها وفقاً لتلك الأهداق,. 


القدرات | فيليا تسميك كع أ |اتطهمةا ملالا اعم حسما 
القدوات التنافسية في مجال السياحة قد تكون على المستوى الواسع كالقدرات 
التنافسية بالنسبة للمقاصد السياحية أو مقومات الجذب السياحية في الوجبات 
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السياحية. وقد تكون على المستوى ايأقل مثل القدرات التنافسية بين الشركات 
والمؤسسات والهيئات والمنشات السياحية. 


وفي المنتدى الإقتصادي العالعي عام 2008م تم حصر القدرات التنافسية على 
مستوى المقاصبد السياحية فيما يلي: 
وه الموارد الطبيعية والثقافية 5مع]نادةغ] لةاناءان ا لضة اقسناةله 
ه البيثة غصعدمدمء امع 
وه البنية التحتية للسياحية عانعن غكصأص!ا مكاسم[ 
ه التركيزفي مجالات السياحة والسقر 17اذأءنات! لصد أعينهم ! مأ ويعم] 
ه السلامة والأمن بو بمع5 مرج بوعاج5 
وه مستوبات الصبخة والنظافة 5اعلاع | عمعنه بجا لكمة طاذادعلم 
ه مدى تواقر الأيديى العاملة المدربة معتخدممصقابم لعمتقى أه بوأاتطلةاندسم 


أما بالنسبة للقدرات التتاقشسية على :مستوى الشركات والمإسسات والمنشات 
السياحية فالأمر مختلف. فالقدؤاث التأفيكية للشكات والمؤسسات والمتفآت 
السياحية تدعميا بشكل كبير القدرات التنافسية للمقصصد السياحي الذي تعمل به 
فكلما حظي هذا المقصد السياحي بقدرات تنافسية طبيعية أو ثقافية أو بيئية أو أي من 
القدرات التنافسية السابق ذكرها دعم ذلك بسكل كبيرالقّدرات التنافسية لتلك 
الشركات أو المؤسسات. 


والقدرات التنافسية للشركات أو المؤسسات تدعمبا أيضا القيرات المالية والفنية 
والبشرية التي تمتلكها الشركة أو المؤسسة, أيضباً سمعة الشركة أو المؤسسة في السوق 
والعلامة التجاربة والتي تجعليا في الصدارة. وقد تدعمها أيضأ وجودها ضمن أحد 
التكتلات أو اأتدماجات وععصةزالت عه درعوءعاا أو وجود عقود حق الامتياز عاطعممم] 
كارع ممعم نيف أو الإدارة 11303478 مع الشركات الكبيرة ذات العلامات التجارية 
المعروفة. كل تلك المظاهر ينبغي رصدها باستمرار من أجل الوصول إلى تيج استباقي 
نحو الاستراتيجية التسونقية المناسبة. وبعد تخليل القدرات التنافسية للشركة أو 
المؤسسة والقدرات التنافسية للمنافسين في السوق يمكن للشركة أو المؤسسة تحديد 
أي الاستراتيجيات الواجب إتباعها بناءٌ على نتائج تلك التحليلات. 
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الموقف السنافسي النسبي في السوق عععاعدابة عذاء مأ مملعاعم” ممع ممم عبوماعم 
الموقف أو الموقع التنافمسي النسبي لأي شركة في السوق الذي تعمل أو ترغب العمل 

به يتوقف على موقف الشركات الأخرى المناقسة. ولذلك فعند وضع الاستراتيجيات 

التسويقية لأي شركة لا بد من الأخد في الاعتبار الموقف أو الموقع التناقسي للشركات 

المنافسة في السوق المسهدف. 


ويمكن تحديد وتحليل الموقف التنافسي لأي شركة بمساعدة كل من: 


- الإطار الذي وضعه فيليب كوتلر عارمسشعدرةء] 5اعا6م»ا عام 1991م 
- قالب بوسطن (<أوتتاا عن هذا ك- جاء يتنه ىحا) اهوايطا جا8 
- شيكة جترال اليكتريك 10,ا عدا 


اطار كوتطل يا وسنه سوم جثرة ازم)| 
قام كوتلر بتحديد الوقف التنافسي في السوق للشركات في أربعة فئات على أساس 


تصيبيم من السوق 5عقا5 ]عع نقابز 


قادة السموق 5معلعهعا أععاودايخ 

قادة السوق هم الشركات الكبيرة المعزوفة والتي تحظى بأعلى نصيب من 
السوق المتواجدون به. وهم يقودون السوق من خلال تصييم العالي منة ومن 
خلال وخبعيم وتحديدهه للاتجاهات بف 

متحدّي السوق ععودع القحاء عععاعهاية 

وهم أيضاً من يقودوا السوق بدرجة أقل من القادة 5:ءغقعا ولكنبم يمثلوا 
التحدي الكبيرية. وهم يتبئون الابتكار والاستراتيجيات التنافسية من أجل 
الوضول لبذا اليدف. 

أتباع السوق 5مععدم|امع غع16دارا 

وهؤلاء يمثلون العديد من المتنافسون الصغار في السوق والذين يحاولون أخذ 
حذو الكبار وتقليدهم فى برامجيم ومنتجيم وبجاهدون من أجل الحصول على 
النصيب القليل من السوق. وهم فى الغالب يتجنبوا الاضطدام المباشر مع قادة 
السوق أو متحدّيية تتعومع الدحاع عه ورعفدع | غعاعداة. 
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- الملتخصصبون قمءعداءزلة 
ونتجتيوت المتاقسة المباشرع مع اللتنافسين الأخريق يه 


قالب يوسطن (داحمابة مقط ك-ط ]مهنا ! هام حتاتا 

ونعضي (إمناه6ما 75رأ]أناكصه) 05ه)]ذه8) )0 المخطط الذي كان قد تم إنشاؤها 
بواسطة روس هندرسون لمجموعة بوسطن الاستشارية في عام 1968 لمساعدة 
الشتوكات "شن أجل تحليل وحدات أعماليم أو خطوط إنتاجيم. هذا يساعد 
الشركة غلى تخضيص الموارد واستخدامها كأداة تحليلية في العلامة التجارية 
والتسوبق وَإِدَارْم المنتلجات والإدارة الاستراتيجية وتخليل المحافظ الاستثمارنة لها: 
وهذا الأسلوب غيَرَة عن“فقنثة تحليلية تساعد الشركة على تقييم منافسها في 
السوق على أساس حصتهم من السوق ومعدل تموهم به. 


والنصيب السوق لأي شركة كما يلي: 


حضصة الشركة من البيوق إجمالي إيرادات الشركة 
تصيب الشاكة الا لنسبي من السوق - له سمه سد عه طل لك عد مد ع ليح ني - كه سج وا حه حيد مك كه معاكك عتم صد فح هكمس 
حصة المناقمتين الكبار إيرادات المنافسين الكيار 


وقالب بوسطن يحدد أرئعة مواقع كما يبينبا الشكل التالي؛ 


سولاك عامج لون عدي تولاسيم 


بات 1 سر م 


قا عبق اك ذل نحاواها ناينق 


شكل رقم (2/8) قالب بوسطن +61يو]/1 186 


- النجوخ 5]3:5: تمثل القمة المطلقة للشركات والتي لديبا حاضبر ومستقيل جيد. 
ولا تنميز فقط بارتفاع حصتها في السوق النسبي. ولكن أيضاأً بارتفاع معدلات 
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نموها. ويتم تغطية الكم البائل من الاستثمارات المي تنتج عن المعدلات 
المرتفعة للنمو في السوق من التدفقات النقدية العالية. والاستراتيجية المي 
يوصى ببا في تلك الحالة في "اتاستثمار أمعصودعنها". 

- غلامات الاستفيام كاءقالا همناكعن) (منتجات الجيل): وشي المنتجات الجديدة 
الوافدة والقي تتمتع بإمكانات نمو عالية ولكن حصتبا من السوق منخفضة 
نسبيا. والإدارة يكون أمامها خياران إما الاستثمار ثي المنتج أو تركه. وفي حالة 
الاستثمار يتطلب المنتج الكثير من السيولة المالية. لكنه لا يمكن أن تولد 
نفسيا. والاستراتيجية التي يوصى ببا في تلك الحالة يطلق عليها "الاختيار 
حلم أ]ععاع5 ., 

- الأبقار الحلوب ذنوره© اكة) : وهي الشركات التي لديها حصة كبيرة في السوق 
ولكن معدلات نمو السوق صغيرة. وهم لدعهم معدلات إنتاجية عالية وتدفقاتها 
النقدية مستقرة.:ونمكنبا من :دون مزيد من الاستثمارات "حليها". والاستراتيجية 
المناسبة في تلك الحالة هي إستراتيجية "القشط يد أتوم أ»ا5". 

- الكلاب الفقراء 0085] 700ا: وتعني المنتجات ذات العمر القصير والمتوقفة في 
الشركة والتي لديها معدلات نمو منخففبة.في السوق وأحياناً معدلات نمو 
متدهورة وانخفاض حصة السوق النسبية: وغالياً في النباية وبعد نفاذ هامش 
المساهمة السلبية لبذه المنتجات ينبفكي“تع ليل "محفظه ا الاستثمارية. 
(استراتيجية الاستثمار السالب). 


شبك افالب جنرال اليكتريك يرن دا /ل1,نا عأنا 

قالب 6ن هي تقنية بديلة تستخدم لتحليل المحافظ الاستثمارية وتقييم موقف 
الشركات التنافمي بالنسبة لقوة العمل وجاذبية السوق. كما تعرف بأنبا 
"مصفوفة سياسة الاتجاه". وقد وضعت لأول مرة بواسطة شركة جترال إليكتريك 
عام 1970م 

وهو قالب شبيه بقالب 866 وبضبم المحور الرأسي تدابير جاذبية السوق 6ععاءدابة 
1311/6155 مثل حجم السوق ومعدلات النمو والربحية به ومستوى التشبع 
والمنافسة. والمحور الأققي يقيس قوة العمل 5]:20861 7855,أونا8 مثل النصيب 
السوقي ومستوق جودة المنتج وتأثير الجبود التسويقية والدعائية والأسعار...الخ. 
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تلع دعم ودع و8 
عاتسافا تاكيك عدقارثر يلتك 
عمو وج +أوافيا اا مازنوطا ماوق 7 
طأسكص با دولخ مهب يبوج إأجامرا يونا محمد معام : د ِ 
2 
]اسمن قا يولخ وللاببن نا سيك يحب انررق | إبحايقيا هذت ] 2 


شكل رقم (3,8) شبكة/قالب جنرال الكتريك 1:2 1ن 11[ 


وغلى قالب 68 يلاحظ أن ,جميع الشركات التي تحت إنشاء “0أأدا8ى, تمثل تبديدا 
للشركات القائمة. والشركات التي تحت ننتظر ونرى “ع5 300 أدللا,, تحتاج إلى 
مراقبة وقد تتطور المنافيسة إلى أن.تصبح حادة في أي وقت. أما الشركات التي 
تحت "01111]حا ولالى فمن غير المرجح أوكتمثل أي مشكلة. 


المزايا المنافسية دعوم مدداءة عنته امع محدمة 

تهدف الاستراتيجيات التسويقية دائمأ إلى الخصيول على موزات تنافسية. ومعرفة 
الشركة بالجوانب المختلفة للمنافسة تساعدها في تطوير استراتيجياتهبا. وقد اقترح بورتر 
»20 عام 1985م ثلاثة جوائب للمزايا التنافسية في: 


1 الربادة في التكلفة الإجمالية مناى لدع | غدمع المعيدن 

بمعنى أن الشركة يمكن أن تقوم بتقديم منتج متميز بأسعار منخفضة بحيث يكون 
من الصبعب على المنافسين التماشي معها: وهناك طرق عدة تتبعيا الشركات من 
أجل الوصول إلى هذا البدف مثل الإمكانات المادية المتاحة للشركة: والخهرة 
المتراكمة التي تتيح للشركة تحسين الكفاءات. والسيطرة على الموردين والحصول 
على أفضل الأسعار. واستخدام التكنولوجيا الحديثة في التسويق والتوزيع والبيع. 
والريادة في الأسعار تعطي أي شركة ميزةٌ تنافسية كبيرة ومائع قوي ضيد منافسة 
الشركات الأخرى المتواجدة في السوق أو الراغبة الدخول فيه. 
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57 


ع5 


التميّز مهاعد معمع 6زم 

فأي شركة يمكتها رسم صورة متميزة لبا في السوق إذا كانت تقدم منتجاً فريدا 
وعروضاً متميزة ومختلفة عن الآخرين. وهذا التميزعادة ما يخلق قاعدة من 
العملاء الدائمين والمخلصين للشركة. وهذا التمهزيمكن أن يكمن في الخهرة 
والكوادر البشرية المدرية ومنيج العمل المتطور والمتجدد واستخدام التكنولوجيا 
الحديثة والإرتباط القوي يمتافذ التوزيع ... الخ. 

وفي مججال السياحة تمثل منافذ التوزيع عنصرأ هاما في التمهز والاختلاف. 
فاستخدام أنظمة الحجز 85) وأنظمة التوزيع 61005 الحديثة. أو تصميم المواقع 
الإلكترونية 11/651525 ورمطيا مع أنظمة الحجز يمكن أن يكون عنصيراً هامأ ومؤثراً 
في هذا التمنزلأي شركة: 


التركيز 5ناءت ]| 
نممتى تركيز الإهتمام والتخصيصضص 2 سوق محخدد أو في جائب معان من البسوق أو 


في شربحة محددة من المستبلكين به أو حتى في نمط سياحي واحد. بغرض الوصول 
إلى درجة من التخصص يصعب على الآخرين تقليدها. 

فعلى سبيل المثال هناك شركات سياحية متخصصة في سياحة الأعمال كدعءمادنا8 
اعنحه! وسياحة الحوافز والمؤتمرات 168 وتركز أنشظتتها وأهشتماماتها غلى هذا 
النمط السياحي وبالتالي تتقنه بكافة جوانبه وتتراكم لدتها الخبرة والالمام بكافة 
الجوانب التنظيمية والفنية التي تجعلها في مكانة يصعب على ابأآخرين منافستها في 
هذا التخصص. 
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ثانيا: الاستراتيجيات التسويقية 
5] اماع 81 51 مالذ| اع ل فاخ علا 
مفهوم الاستراتجية بريعات 5 أن رع عرمع 
يمكن تعريف الإستراتيجية بأنها المنبج العام المحدد لأي نشاط من الأنشطة والذي 
يتضبمن الأهداف العامة له واءاساليب المختلفة لتحقيقيا. وتتحدد الاسترايجية بصورة 
عامة فى كبوء السياسة العامة للدولة أو القطاع أو المؤسسة أو الشركة. 


وتغتير العلوَغ العسكرية قى الأساس الذي اشتق منه مفهوم الإستراتيجية الإدارية ف 
مجال الأعمال والدراسات المدنية. لذلك فإن وضبع الإستراتيجيات تتطلب تحديد واضح 
للسلطات والمسئوليات المرتبطة بتنفيذ أهدافيا والبرنامج الزمني المطلوب لتحقيق تلك 


اهداق 


الاسترانيحية التنسويقفية السياحية بروء) 50 ومناء هابا وريه 1 
يعتمد وضبع وإختيار الإستراتيجية التبسونقية السياحية الملائمة على عدد من 
الإعتبارات التي أهميا: 


1. اللإستزاتيجبات المناقسي دع امع]5]2 مم تاناعم لوصا 
لكي يمكن وضبع إستراتيجيات مثلى للتسويق السياج يجب دراسة وقبم 
الإستراتيجيات التسودقية الأخرى التى تسير عليبا المقاضذ.السياعية أو الشركات أو 
المنشآت السياحية المتافسة. وهذا يعنى أن اختيار الاأستراتيجية التسويقية 
السياحية يتم بواسطة الدولة المقصد السياحي فى مواجية الاستراتيجيات الأخرق 
للدول السياحية المنافسة أو على مستوى الشركات والملشأة السياحية ق مواجية 
إستراتيجيات الشركات والمنشآت الأخرى المنافسة داخل الدولة المقصد السياحي 
وخارجها وذلك تلتصميم استراتيجية تسورقية سياحية مضادة للاسقراتيجيات 
الأخرى بناءٌ غلى تقييم سليم للموقف واتخاذ القرارات السرفعة لمواجيتها. 

2. الإستزاتيجيات البدبلض دعاوعاة:]5 عناااة مرعااخش 


يقصد بها إمكانية إحلال استراتيجيات تسويقية مكان أخرى بحيث يمكن فى ظل 
أي ظروف أو متغيرات إحلال مدخلات إستراتيجية كانامد| عأوع:562 بديلة مكان 
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أخرى بحيث يحدد متخذ القرار عند اختيار الاستراتيجية التسويقية تأثير هذه 
المدخلات على الهدف النهائي لها مثل الارتفاع بمستوى جودة المنتج السياحى 
سيودى إلي تحقيق الندف من الاستراتيجية التسويقية الى تعتيند على الدعاية 
والإعلان السياحي بشكل رئيسي. 


3 التكامل بين عناصر الاستراتيجية التسويقيت 

بروء عقعا5 ولتمتماءعماخ أه كتداع دعا فط مععسمعطا ممتتدروعنما 

يؤدى التكامل بين العناصر المختلفة للاستراتيجية التسويقية السياحية إلى تحديد 
الاستراتيجية المثلى الملائمة لمختلف جوانب العملية التسويقية حيث يعتير التكامل 
بين هذه العناضر مطلب أسامي لنجاح هذه الاستراتيجية وتفوقها على 
الاستراتيجياتا الأخرى اللنافيبة. فالمنتج الجيد يرتبط بالدعاية السياحية الفعالة 
والإعلان المؤثريرتبط يحركة شياحية متزايدة. وهكذا يتضح القرابط بين عناصر 
كل استراتيجية من الاستراتيجياث التسويقية السياحية. 


اخثيار الإسترانيجية النسويفية المناسيك بجع د51 جودناععاءداز حاون عط وصتكممداع 

إختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة بالنسبة لأي وجبة سياحية أو شركة أو 
منتشأة سياحية يتوقف أساساً على الدراسات التسويقية للسوق والموقف التنافمي 
للوجية السياحية أو للشركة أو المنشأة السياحية. وتخديد الانستراتيجية التسويقية 
المثلى سواءً على مستوى الوجية السياحية أو على المستوئ الأقل بالقسيبة للشركات 
والمنشآت السياحية يعتهمر من الأعمال أو القرارات الصهية المى يواجببا مسئولي 
التسويق عن الوجبة السياحية أو فى الشركات والمنشات السياحية لأنه يتوقف على تلك 
القرارات إتباع استراتيجية تسويقية معينة فإما أن تكون مناسبة وناجحة أو غير مناسبة 
ولن تؤدي إلى تحقيق الأهداف المطلوبة. 


1 يتم التوصل إلي الاستراتيجية التسويقية المثلى فإن على مسئولي التسويق 


دواسة و3 تعخليل الظروف والمتغمرات المختلفة الموجودة بالأسواق اليسياحية المصبك, 3 
للمائعين واكستقيلة لبع. 


ويصفة عامة يرى المخططون السياحيون أن هناك ثلاثة أنواغ من الإستراتيجيات 
التسويقية السياحية التى يفاضبلون بينيا لاختيار الا تسب منها وشى: 
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© الإستراتيجيات التسونقية الدفاعية. 


© الإستراتيجيات التسويقية البجومية. 


© الإستراتيجيات التسويقية العامة. 


وتلك الإستراتيجيات تتكامل مع بعضها البعض بحيث أنه من الصعب القول بان 
المقصد السياحي أو الشركة أو المنشأة السياحية تتبع إستراتيجية دفاعية أو هجومية 
بشكل مطلق.لأن الكفاءة التسويقية فى إدارة هذه المشروعات تعطها المرونة الكافية فى 
التحول هن الإستراتيجية الدفاعية إلي البجومية وهكذا طيقاً للظروف المختلفة للسوق. 


اللإسترانيحيات السويفية المحومية عاءعم]ث, ,هأ دع أاوع:512 

وتلك الإستراتيقّية يتم ااستخدامها غالبا بواسطة الداخلين الجدد في السوق 
المتوافرة لديهم الإمكانيات التنافسيةبوالذين يحاولون زعزعة التوازن القائم في شق 
طريقيم في هذا السوق. ويتم 'استخدام تك اؤسقتراتيجية من جانئب الشركات المنشأة 
كخبرية إستباقية وقائية للمنافسين في السوق. 


وأهم هذه الإستراتيجيات التسويقية البجوفية ما يلي: 


© استراتيحية الهحوم غبر المباشر ءاعقاءث ]عه ألما 

وبطلق علهها أيضأ استراتيجية هجوم الأجنحة أو الجوائنب ككاقةا] غدل »اعصحث وتلك 
الاستراتيجية تقوم على هجومين. البجوم الأساسي الأولي #اعهناك , لمقمأء” ضد 
ضعف المنافسين. ثم يتبع باليجوم الثاني الثانوي عاعهئم /ة0ممعع5 لتحويل 
وتّشتيت الإنتياه عن البجوم الأسامسي. والأمرليس بالبين فالمنافس المستخدم تلك 
الاستراتيجية في كثير من الأحيان يحاول دخول حيز السوق المتواجد به المنافسين 
الآخرين والذين بدورهم غالبا ما يقاوموث هذا الدخول. والنهج المتبع لتلك 
الاستراتيجية هو البجوم في البداية على أضعف نقطة للمناقسين وكسب ميزة 
تناقسية ثم في وقت لاحق. إذا كان البجوم الأوّلي تاجحاً يتم مباجمة النقاط 
الأخرى التى تمثل نقاط قوة للمنافسين. وهذا التكتيك يؤدي في الغالب إلى زيادة 
فرص نجاح المباجم المستخدم تلك الاستراتيجية حيث أن يتم تقليل أو تلاشي 
المقاومة المبدثية للمتافسين, 
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إستر اتحيت الهيجوخ المباشر عاعداءاث عم( ] 

وأحياناً يطبق علبها هجوخ المواجية عاع3:, أه]ده:. وتقوم تلك الإستراتيجية عاى 
مهاجمة نفاظ القوة الي لدئ المنافسين في السوق مخ خلال كثافة العروض. 
وتلك الاستراتيجية يلزمبا موارد وإمكانيات مالية وفنية وبشربة كبييرة ولذلك 
فالشركات الكبيرة فقط التى تمتلك تلك الإمكانيات شي التى تستطيع تنفيذها. 


والداخلين الجدد في أي سوق يفضبل عدم استخداميم لتلك الاستراتيجية حيث 
أن .المنافسين الكبار ني السوق يمكن أن يكون رد فعليم قوبأ للغاية وريما يتطور 
الأمر إلى تدابير إنتقامية ضدهم مثل تخفيض الأسعار يشكل حاد أو إتخاذ إجراءات 
قانونية خبدهم أو خلق أي مشاكل ليم لأي سبب. 


إستراتيحية اليجوم المغلف باع اث 1م ع حامر داع نتم 

وتقوم هذه الاستراتيجية على إحتواء أو تغليف السوق بالكامل أو شرائح معينة 
مئه. بحيث يكون من الصعب على المناقسين إختراقبا أو الاستعداد للمقاومة. وفي 
تلك الاستراتيجية يتم الاستعداد والتخظيط شن جميع الجوانب حتى لا يتم 
إشيعاف أي جانب من الجوانب المتغددة.منها من قيل المنافسين من خلال بعضص 
الجبيات التي يمكن أن تصبح ضبعيفة يتم اختراقيا بواسطم. 


وهذا النوع من الاستراتيجيات يتطلب أن تتوافر لدى الشركة أو المؤسسة التي 
تتبعبا الموارد المالية والفنية والبشرية اللازمة من أجل تنفيذها والاستمرار فيها 
وتعديلبا إذا تطليت الظروف ذلك وتبعأ لرد الفعل المقابل من قبل المنافسين ىُ 
السوق وأي مفاجات لم يتم توقعها عند إعداد الاستراتيجية. 


إسترانيجية التجتب باعد ]اث 255م8 

وتلك ا#أستراتيجية تتمثل ىق النيج الذى تتيعه بعض الشركات العاملة قي البسوق 
أو الشركات الراغبة في الدخول فيه والتي تقوم على تجنب المنتجات أو المناطق 
السياحية الخي يعرضبيا المنافيسوت يي السوق ومتحاولة خلق منج سياحي جديك أو 
معدل اووسبة سياسية جديندة وسقي ستطقة سياشية داخل الوسبة السياعية 
وقد يكون ذلك أيضأ من خلال تبني جائب معين من السوق أو شرائح معينة منه 
والتركيز علبيا دوث غيرها. والشركات تطوير عرؤضيها ذات الماامح التي 1129-1 كِ 
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اليداية عامة المستهلكين السياحيين في السوق بل البجوم على الشرائح اليامشية 
منهم. 


إستراتيجيض هجوم العصايات “اعمطة3 داعا 

وتلك الاستراتيجية تقوم على إجراء البجمات الصغيرة الغير منتظمة بشكل مفاجئ 
لمفاجأة وارباك السوق. وهذا الارتباك الذي حدث في السوق يتم استخدامه 
لصالح المباجم والذي يستمر في سياسته الغير متوقعة دوت إعطاء المنافسين أي 
فرصة من.الوقت لرد الفعل. وهذا النوع من البجوم من الصبعب مواجبتة بسبب 
عدم القدرة على التنبؤ به. وفي الغالب يقوم المياجم خادثل ذلك بعمل حملات 
دعائية مكثفة وتخفيضات حادة ومفاجئة للأسعار مما يجهعل المنافسون اأأكخرون 
في موضع صعب للمنافسة والقيام بأي رد فعل. 


الإستراتيحيات التسويقية الدشاعية ععمداء0] ,ه] دماوع50310 


وتيدف تلك الإستراتيجيات إلي إستخداه الإجراءات الوقائية من قبل المتنافسين من 


أجل المحافظة على مراكزهم التناقسية قي السوق مقابل المنافسين الجدد أو بعضيم 
البعض. وتميل تلك الإستراتيجيات إلي المبادنة وتجنب الدخول في مواجية أو إصطدام 
مع المنافسين بل وتميل نحو إنشاء علاقات طيبة مغ الشركات المنافسة في الأسواق التي 
تعمل بها من أجل المحافظة على نصبيها السوقي الذي استحوؤذت عليه من تلك الأسواق 
وحتى لا تتعرض لمخاطر المنافسة الاصبطدامية والخروج من السوق. 


وتشتمل الإستراتيجيات التسويقية الدفاعية ما يلي: 


© إسترزاتيجيت الدفاع الأمامي مع معاغ0) اقاترمع] 

وتقوم تلك الإستراتيجية على أن يقوم المنافس بحماية نقاط قوته في السوق 
والدفاع عنها من أجل استمرارتلك الميزة التنافسية وعدم مزاحمته فبها من قبل 
المنافسين الآخرين في السوق. على سبيل المثال الفنادق الاقتصبادية نقاط قوتها في 
السعرااقتصادي المنتخقض. وقد تقوم بالدفاع عن نقاط القوة تلك من خلال 
تحسين كفاءة التشغفيل ورفع مستوى جودة الخدمات السياحية يبا مثل جودة 
الخدمة ومستوى النظافة وتجبيز الغرف والأماكن العامة ... الخ مع الاستمرار قي 
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المحافظة على مستوى أسهعارها الاقتصمادية المنخفضة وبالتالي سوف يكون من 


الأسعار المنخفضبة والخدمات المرتفعة المستوى. 


© إسترانيجيث الدفاع الجانبي رالاجنحي ععدعاع نا وعاصدام 
وتقوم تلك الإسترانيجية على قيام: الشركات بوضع كافة الجواتب المتعلقة 
بأنقفصطتها ومنتجبا تحت الملاحظة المستمرة خشية القفزعلى أي جانب من تلك 
الجوانب من قبل المنافسين. وأي منافسة يتم رصدها في أي جانب من الجواتب 
يتم تحليليا والتعامل مغها بشكل فوري لتجنب آثارها. 


© إستراتيجيت الدفاح التحلويفي ععمعاء(] 6ع ممعاعماء مع 
وتقوم تلك الإستراتيجية غلى وضع الخطط الدفاعية القوبة لجميع الأعمال 
المتعلقة بالشركة أو المثشأة السياحية كما لو أن هناك هجوماً محتملاً قادما في أي 
وقت. وبحيث تكون تلك الخظط الدقاعية تحصيئاً للشركة ضيد أي تحركات 
للمنافسين. وتلك الاستراتيجية يلزمها بالطبع الموارد الكبيرة من أجل تنفيذها سواءٌ 
موارد مالية أم بشربة أم فنية خاصعبة بالنسشبة للشركات المتعددة الأنشطة 


© إستراتيجيض الدفاع المتتجرك ععدعاعن] غ|أتاتالا 
وتلك الإسترائيجية تستخدم كإستراتيجية مضادة للدفاعغ ضيد هجوم العصابات 
اع8]15 داانمعد.؛ وتقوم على تعزيز كل الجوائب المختلفة الخاضة بنشاطات أي 
شركة أو مؤسسة سياحية بشكل مستمر من خلال دوريات "تشية الدوريات في 
العلوم العسكرية" للمراجعة وتقدير الموقف لتجنب تلك اليجمات والتصدي لبا 
حال حدوثبا. 


الإستراتيجيات التسويقية الإتباعية د,عسدااده ءه] ددزوعادن؟ 

وهي الإستراتيجيات التسويقية التي يتم اتباعها من قبل العديد من صغار منظعي 
البرامج السياحية 7310:5عم0) “باه1 والذين ليس لدييم القدرات لاتباغ أي من 
الاستراتيجيات البجومية أو الدفاعية. حيث يقوموا بأخذ زاوية صغيرة من أركان السوق 
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وبقوموا بتقليد واتباع الاستراتيجيات التي تنقذها الشركات المبيمنة عليه من أجل 


محاولة الحصول على 0 متواضبة منك, 


وتلك الشركات غالبا ما تتجنب الدخول في أي صراعات مع الشركات الكبهرة 


المبيمنة حتى تتجنب أي هجوم مباشر علها وسحقها في السوق. وتقوم بتبغني أحد 
الاستراتيجيات التالية: 


إستراتيجيي التسخ دما-عا8 ,ه ودراتدمى 

تلك الإستراتيجية تنفذها بعض الشركات والمنشآت السياحية بشكل محدود في 
المدن الصتغيرة والقرى النائية في بعض المقاصد السياحية حيث تقوم بتقليد 
ونس العلامات التجارنة المعروفة وحيث أن معظم المستهلكين السياحيين في تلك 
الأماكن النائية لا يمكتيم التمييز بين الأصلي والمتنسوخ. 


إسثر انبحي التقليك أنت أاقالكما 

تلك الس ترائيجية تتبعيا العديد من الشركات السياحية الصبغويةٌ 22 منظعي 
البرامج السياحية في بعض الأسواق. خيث يقوهوا بتقليد البرامج السياحية التي 
يعرضبها منظمو البرامج السياحية الكبار وعرضبا قي السوق بإسميم للمستبلكين 
السياحيين كما شي أو بعد إجراء بعض التعديلات علها. 


إستراتيجيتٌ التعديل أو التكيف «دنادء أ]ألمارا 

هذه الإستراتيجية تتبعبا أيضاً بعض الشركات السياحية من منظسي البرامج 
السياحية في بعض الأسواق. حيث تقوم بأخذ العرامج السياحية التي تعرضبا 
الشركات السياحية الأخرى ثم تقوم يإجراء التعديلات علبها لكي تصبح أكثر ملاءمة 
من حيث المكون والسعر للمستبلكين السياحيين كبرامج جديدة في المناطق التي 
يعملون بها من السوق السياحي. 


إستراتيجبات التتخصصي ذعأوع:3 56 عداء ألم 

وتتبع تلك الإستراتيجية بعض الشركات والثي تفضل العمل في شريحة واحدة 
15 هن المنتج السياحي وتتخصص فيه ولا تنافس الشركات الأخرى في باتي 
الجوانب. مثل الشركات السياحية التى تتخصبص فى سياحة الحوافز والمؤتمرات أو 
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سياحة المعلومات 1] نوداهمتاءء! وماعتقصهكما أو السياحة الثقافية ... الخ والقي 
يكون تركيز نشاطها على مجال التخصبص فقط والتي تسىى جاهدة لإتقانة وتقديم 


تنفيذ الاستراتيحيات التسوطفية دداوم م5 ووتعاءهفة أن ممتتمتمعم عارصا 

حالما تستقر أي شركة أو منشأة سياحية على إستراتيجية تسويقية معينة. ينبغي 
عليا إتخاذ الخطوة اليامة التالية وهي وضع التفقاصيل والغطوات العتفيذية لتلك 
الإسترائيخية من خاذل المزيج التسويقي المتاسب 2لابة عماءط! دابا (المنتج. التسعير. 
التوزيغ والدعاية). وتنفيذ الإستراتيجيات يحتاج إلى متايعة ورصد مستمرلمردود 
السوفق. وقد تعدل الشركة من إستراتيجيتها تنيجة للتغير الذي قد يحدث في البيئة 
التسويقية أو ني قدرات الشركة نفشها. والشكل التالي يوضح إطار تطوير إستراتيجيات 
التسوبق التناقمي في السياحة؛ 


فم المدطسة رما ءتمممرصسم؟ لممدعجعمءمنا 
بكقا نا مدنا آم منعة إك] كه نانتعم حصعنا 1ن كدلو صذك ,مه ملاعم دنا أت عم نامك 
تام ةلتعم اتنا أت دع 8 [اأظد مقا 5"مالنعم معنا ته داوع 50:32 


خمعأعه اب حرة دره لخعمظا عنداغ تغهم ورمنا عسحاعد اع عا طاعمم كا 
تحديد المركز التدافمي النسبي في السوق 
مانا ع ذا باتأطوشة داذاظ بارصجاع رومع ععلمها 


تقوب اطزايا الناقفسية كعد عسدلة عط اسسمرسصم عنعنم 


عنعمة يصمتكوتبمععع ]اننا رخطع عا دعا عم الي عط 


كه نوه دك جو ماه لخ عي نعم ساد عل هن 


ع للع اليك اشرما قيم بيقرةى | اك مالع امن عمسم 


تتفيد الإستزاتيجيات والمفتفظات عاعدطامعع ؟ اعمد عع تدم 5 تمعمدسامردا 


شكل رقم (18) إطار لتطوير إسنر اتيجيات التسويق التنافسية 
قم ركرعا عات برإستاعط 15 ع١‏ نات عيسرمت ممزتبماعع ند[ عن] عاعت ب تعستعظط 


الفصل التاسع 
تسويق سياحة الأعمال 
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سياخة الأعمال 

اع'تثتة] ذذع لادلا8 
تعريف سياحة الأعمال اعنحق] 5دءمأوب 8 أه مناه 1]ءم 

تحفلي سياحة الأعمال منذ فترة بالإهتمام العالمي لما له من عوائد إقتصادية فعالة 

فمعدلات الإتفاق خلال هذا النمط السياحي تفوق معدلات الإنفاق خلال ممارسة 
الأنماط السياحية الأخرى بمراحل. وممارسة هذا النمط السياحي في نمو مطرد. حتى في 
الأوقات التي تحدث خلالها هبوطأ في الإقتصاد العالمي فالشركات والبيئات تكون حذرة 
بخصوص تقليص الميزانيات المخصصة للسفر وعقد الاجتماعات الدورية أو الطارئة. 
وبالرغم من تدخل التكتولوجيا الحديثة في سياحة المؤتمرات والاجتماعات من خلال 
توفير السبل لعقد الاجتماعات الافتراضبية عن بعد نللوؤداعتزداءة! وصناغع 81 امنناءلنا من 
خلال الدوائر التليفزيوتية المغلقة /ا61) إلا أنه لا تزال الاجتماعات الشخصية وجبا 
لوجه ل" بديل عنبا ولا يمكن تجاهلها. 


الرقيسية الف تنخص سياخة الأفمال والولاجهن كاظيصيها قيما يلي 


© سياحة وسفرال اعمال أدت إلى تحسين إنتاجية الشركات العالمية وإلى توليد عوائد 
على الاستثمارات ينسبة 10 :1 وبتعبهر آخر فكل: وحلاة تجديدة من الأعمال 
التجارية الإنفاق الناتجة غعن سياحة الأعمال ينتج غنيا مبيعتات إضافية لعشر 
وحدات صيناعية أخرى. 

© صقر الأغمال يعد جزءًا لا يتجزأ من التجارة الدولية. فخلال العقد الماضي ما 
يقرب من ثلث النمو في التجارة الدولية كان وراءه قوة الدفع التي ولدتيا حركة 
سياحة الأعمال الدولية. 

© النموفي المرافق والتسهيلات التي تخص قطاع سياحة الأعمال خلال الفقرة من 
عام 2000 حقى 2007 أدى إلى خلق أكثر من 40 مليون فرصة عمل من خلال 
الزبادات ذات الصملة في التجارة والإنتاجية؛: ويمثل هذا ما يقرب من 9620 من 
نسبة النمو قي العمالة العالمية خلال الفترة نقسها. 
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© حسب تقدير البيئات والشركات المتخصبصة في سياحية الأعمال. فإن تسبة 50م 
فنك العمقةه المرعفييق تتهولها إل غملاء هذه لمارسة تتياخة الأعفال معقد 
الإاجتماعات والمؤتمرات. 

© حولي 715 من الإيرادات الستوبة عبامعيعة اتباحدة يتم جليا عن طريق 
المعارض التجارية 510105 11306. وخلال تلك المعارض يتم الاتصال المباشر بين 
المنظمين لرحلات الأعمال وعملايم المرتقبين والحاليين ]معنت أنه عناععءموممم 
1815 ]5 ناا 

© أربعة من خفسة من التنفيذيين صانعي القرار في المؤسسات العالمية (إتصل تلك 
النسبة إلى تسبعة من.عشرة في الصين) يتفقوا في الرأي على أن إجتماعات الأعمال 
كمناععام ؤوعمرأكنا8 وجبأ لوجه قعة]-ه]-ع8عءة] ضروربة من أجل استمرار نجاح 
مؤسساتيم وأن ضياحة الأعمال يؤدي إلى تحسين وزبادة فرص المبيعات (حسب 
الإخضبائيات متوسط 9628 رمن المبهعات الجديدة تكوت:نتيجة لسياحة الأعمال). 

© حسبب الأحصبائيات ثاانة أرناع التنفيذيين من صانعي القرار في المؤسسات العالمية 
يقرون أن سياحة الأعمال ليا أهمية قضوى في زيادة المبيعات 65ا58 والأرياج 
15 وتطوير الشراكة مع الموردين ك5مأطاىعاء67ه*| عع ذامم 5 ودامماعمعذنا وتحفيز 
الابتكار دهاع هنحهده| وأ كنام 5‏ 


العائد من الاستثمار في مجال سياحة الأعمال 
أعنتمم 1[ ككععورلون ةا دأ أصعصؤكعيتما ده حسوع | 
من أجل الوصول إلى تحديد دقيق للعلاقات السيبية والثي يمكن أن تنشاً بين 
سياحة البأعمال والتجارة وكذا الإنتاجية والتنمية الإقتصبادية الشاملة؛ فلا بد من إجراء 
بحض التحليلات الإقتصبادية القياسية البامة والتى تشمل ما يلي: 


التأثيرات التحارية وعع للع 130 

التأثيرات التجارية تسياحة الأعمال والتى قم تحديدها عن طريق تحليل الدراسات 
الاستقصائية المي أجريت بهذا الخصوص والتي كشفت عن وجود صلة واضحة بين 
النمو الذي يحدث في مجال سياحة الأعمال ونمو التجارة العالمية. فالدول التى لديبا 
سوق سياحة أعمال كبير مصدر تتميز يأن لديبا إتجاه تحو إرتفاع معدل الصادرات. وني 
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نفس الوقت فالنمو المتسارع في مجال سياحة الأعمال لديها يقابل ويرتيط بثمو سريع 


والشكل التالي يوضح أن الإرتفاع في حدة أو كثافة سياحة الأعمال اعننة:! ذدءمأدياظ 
(5أ11615 (الإتفاق على سياحة الأعمال بالنسبة إلى الناتج المحلي الإجمالي 61001) يقود 
إلى إرتفاع في حدة أو كثاقة التبادل التجاري نزاتكضقة ]امأ 8لق1 (الصبادرات والوايدات 
بالنسبة إلى الناتج المحلي الإجمالي 6017). 
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مع داناءاقع ذا #مأممععنا 
مانام همذ قلذالءهاقة ك3 


09 2007 2005 2003 الانت 999] 997( كوو( 
اللصبلي: كعنتصصصجع] اعم ]نر 
شكل رقم (1,9] العلاقة النسبية يين حدة سياحة الأعمال و الحركة التجارية 
جالكعمعاسا عمد ا عاءد 18 سه اعصحصص ًا دمعوادن كا 


والشكل السابق يوضع الإرتباط الوثيق والعلاقة النسبية بين مستوى حدة سياحة 
الأعمال ومستوى حدة حركة التجارة بالأخذ في الإعتبار معدلات الإنفاق المتولدة من كل 
من سياحة الأعمال والحركة التجاربة مقارنة بالناتج المحلي الإجمالي 6]0. والنتيجة 
اليائية توضج نسبة النمو في حركة التجارة والتي تعزى إلى نشاط سياحة الأعمال 


اناعم اعننق 1[ قوعم ونا 
كما يوضح الشكل السابق نتيجة هامة وقي أن سياحة الأغمال خلال العقد الماضي 


(السنوات العشر الماضية) ساهمت بنسبة الثلث تقريياً في التمو الذي حدث في حركة 
الصادرات الدولية. وتلك النسبة كانت موزعة على البلدان المتقدمة والتامية على حد 


4 | التسويق السياحي 

سداء والدراسات التستتسباكفية أ طبحت أن سياسة اعمال بشكل خامن تبكل عدة د 
يتجزأ من العلاقات والإستثمار وسلاسل التوريد والخدمات اللوجستية 5دتهطاء بزاممن5 
ت1]ذ جوت ا هة والتي تمثل أهمية كبرى في دعم حركة التجارة الدولية. على سبيل المثال 
فنسبة 9670 من البيئات والمؤسسات الدولية ترق أنئة من الضرورة السفر والاتصال 
بالشركات والفروع الأخرى ذات الأنشطة التابعة من أجل توسيع أغهمالبا في الأسواق 
الدولية ونسبة 9065 من أجل توسيع قاعدة استثماراتها دولياً. 


التاثيرات على غائد الإنتاجيتي عمعلاء بوأبانء لمم" معلمدمم8 

الآثار الإيجابية لسياخة الأعمال تتجاوز التأثير على حركة التجارة الدولية. حيث 
تبين نتيجة التحليلات الاستقصائية أن رحلات الأعمال لبا التأثير الإيجابي على الإنتاجية 
في الشركات والمؤسسات وبالتالي على أداء الأعمال التجاربة والربحية بياء وتنضح تلك 
التأثيرات على السواء فيما:يتعلق بكل هن أداء الشركات المحلية والتجارة الدولية. وتلك 
العلاقة السببية تعمل في كلا الاتجاهين: ففي حين أن أداء الأعمال لا تؤثر غلى ميزانيات 
السفرعلى المدى القصيرء فهناك تأثيزاً على المذى الطويل لرحلات الأعمال على أداء 


الأعمال العام عع ممصم مقع" كمعوكب8 المرعنننا. 


ومن الملاحظ أن النمو السريع لقطاع الخدمات والذي يولد في الوقت الحالي حوالي 
5 من الناتج المحلي الإجمالي لمجموعة دول الثمانية الضناعية 68 (الولايات المتحدة 
وكندا واليابان والمملكة المتحدة و ألانيا وفرئنسا وإيطاليا وروسيا). حيث أنه نتيجة ل#إزالة 
الحواجز التجارية الدولية وتكونن أسواق عالمية نشطة أدى كل ذلك إلى تنقفيط 
سياحة الأعمال وجعلبا على رأس الأنشطة المولدة للدخل والمريحة في صناعة السياحة. 


وبوجة عام فسياحة الأعمال اعندد1 ودعمأد8 هي الرحلات السياحية التي يتم 
تنظيمها ويكون غرضها الأساسي هو حضيور الفعاليات المتعلقة بالعمل والتي أهمها: 


© الإجتماعات كود ناععابة 
وشي الفعاليات التي يشارك فهها عدد من الأشخاص للتباحث أو ااتفاق على 
موضوع معين. وقد تعقد تلك الاجتماعات بشكل منفصل أو في بعض الأحيان 
مصحوبة بأنشطة أخرى مثل المعارض. وتلك الاجتماعات يتم تنظيمها من قبل 
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أشخاص أو هيئات مختصة أو من خلال الشركات السياحية المتخصصة في 
تنظيم هذا النمط المنياح. 


العوافرٌ دعب زامععما 

وشي وسيلة إدارية عالمية تتمثل ني الرحلات التي يتم تنظيمبا من قبل البيئات 
والمؤسسات والشركات لموظفهها كمكافأة وتحفيرًا لبم. وتقديزا لحسن أداتهيم. 
أو الإنجازهم مبام معينة. 

المؤتمرات عع معمع ارمح 

وهي الفعاليات القصيرة المدة والمحددة الأهداف والتي يتم تنظيمها للالتقاء أو 
تبادل وجنات 'التقثر أو نقل رسالة أو فتح باب نقاش أو طرح الآراء في قضبية 
معينة. ولا يتتطلب تُنظيم الموتمر الاستمرارية أو التواتر السنوي أو تحديد موعد 
المقارض 5دص]] أدااجااع 

وشي الفعاليات المنظمة والخي تقاغ ببدف إلتقاء وتواصل الموردين للمنتج 
السياحي والخدمات السياحية وعملاءهم في أماكن ومواعيد محددة بشكل 
دوري منتظم. 

الملسقيات مع المعارش المساحية 015 ]داج01) 

وهي الفعاليات والتي تنظم فها المؤتمرات والمعارض على هامشها ويشارك فيها 
الأشخاص لحخبور الندوات والمحاضرات العلمية أوالتعليمية أو الأنشطة 
|الساسية 

المشتديات د5ددنارن] 

وهي الفعاليات التي يتم تنظيميا والتي تتكون من عدة جلسات لفتح المناقشات 
مع الحضور في موضوع عام. حيث يوجد متحدثون ورؤساء جلسات 
ومشاركون. 

الغدؤاف 5ن اددهم تلالز5 

وهي الفغاليات الخاصبة بالإجتماعات التي تعقد بحضور عدد من الخهراء في 
مجال معين. ويتم قببا تقديم أوراق عمل ومناقشها من قبل متخصصين في 
مواضيع محددة تهدف إلى تقديم توصيات بشأن قخبايا معينة. 


8 التيويق السواط 
© التّدوات الدراسيك 5 ددا رمرعء5 
وهشي الفعاليات التي يشارك فييا مجموعة من المتخصصيين في مجال معين 
لدييم مبارات معينة ومختلفة وتجمعيم مصلحة مشتركة ومحددة معا لأغراض 
التدريب أو التعليم وذلك هيدف إثراء مهارات المشاركين. 


وبوجة عام يتم تصنيف السياحة بناءٌ على الغرض من السفقر إلى شريحتين هما: 
© المتعة أو الأغراض الشخحبية اأهمموععةا/بع بعدءام 
© سنياحة الأعمال اعلعمم! دعر أو8 


وسفر الأعمال يتم تقسيمه إلى تاذنة أقساخ رئلسية شي: 
© سياحة اعمال الفردية اعننتم !ا كمع وادياظا أدسلءأمدالدررا 
© اللؤتمرات والطفارض أعنتهء | دفلتحا زاغ لمحت صسماءدمع تردصا 


© سياحة الجؤافر أعنحه ] عتاتامععما 


سياحة الأعمال الفردية اعبندء] ددعدادنةا أذس لاما 

من الملانحعظ خلال الفترة الماضبية اتجاه الفتاذق التقليدية نحو التركيز على استغلال 
مرافقها في الأنماط السياحية المربحة ووضع أهمية للتسويق والدعاية لسياحة الأعمال 
نظرا لربحيتها العالية مقارئة بالأنماط السياحية الأخرئ: وفي هلذا)/الخصوص تقوم 
الفنادق بوضع ميزانية تخصص للدغاية لسياحة الأعمال من أجل جنب المسافرين 
يشكل فردي من رجال الأعمال معالعبده 1 ودع ندداة ادك ةما والحجز بها. وتركز تلك 
الفنادق في حملاتها الدعائية بهذا الخصوص على الخدمات التي تقدمها لترجال الأعمال 
مثل توفير الخدمات من خلذل ال عو,ءءمم6 ومن خلال مركز يرجال الأعمال دوع مأدداة 
:716 ) مثل توقير الحاسيات الآلية وخدمات الإنترنت والفاكس وطياعة وتصوير 
المستندات ... الخ من الخدمات التي تبم وتخدم رجال الأعمال من عملاء الفندق. إضافة 
إلى ذلك التجبهزات الفندقية الملائمة للمسافرين من رجال الأعمال داخل الغرف 
والأماكن العامة بالفندق وتوافر قاعات الإجتماعات المجبزة بمساحات وطاقات 


أستيعابية متعددة. 
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نا النا اذا له نلن اننا لنت 3 لمن [0 خنا <ك 
الك اآنه. تاتك لاائتة 2010 2011 2008 لازت لخانات 2008 #لازك #لانكه 
اللصبثر: اللنظمة العالية للسهاعة ذا كايا 
شكل رقم [1]2,9 متوسط سعر الطيران والقنادق (الربع الثاثث ثعام 20()(8 حتى الربع اثثاني تعام 1[ 2001] 
(اانت دن - تنازت 3ي)) للنمم ععمةا عودعحث اعخمل] اعدد عمدة] "كر 
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لحت : الشتخطفة القامية للسواحة ذا 1[ تحايذالا 
شكل رقم (3,9) ألماط السفر على الدرجة الأولى ودرجة رجال الأعمال والنوجة الإقتصائية 
(الربع الثالث لعلم 20108 حتى الريم الثاني لعام 20011) 
011 قي - قناناة 43 ممعفوظ اعحص]1 ععدات جسمممعكا ممه ددعم كس بأكد1؟] 
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00 © 4ن 3 تن كن كن كن 01 ]إن خن. نل 

1ه !237 2010 20106 10د 2513 للدت 2193 2009 2009 2008 ]ناد 

اللفصنر: المنلمة الدالية للببياسية تالز 

شكل رقم 4/93) التعاملات الدوئية مقابل المحلية (الربع اثثالث تعام 201008 حتى الر بع الثاني تعام 1[ |210) 
2011 دي) - نالك تلي)] ملصمناعة كدت ]1 عنامت حكومال] ,ىما التهتاشصمعامآ 
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دور الشركات السياحية ئدءعوث اعبدمء 1 غه عامه م11 

أثبتت الأبحاث حديكا أن شركات السياحة لها دور حيوي ومحوري قّ اتخاذ القرار 
بالنسبة لسياحة الأغمال سواءً من جانب التنظيم أو من جانب إختيار الوجبة 
البسياحية ووؤسيلة الثقل والفنادق. ولذلتك فالعائقة المتبادلة سوَآء بان القائمِين غلى 
تسويق سياحة اأعفال والشرقات السياحية أوبين الشركات السياحية وأصعاب 
الخدمات السياحية الأخرى أصيحث ضرورية للغاية حيث التكامل في العمليات 


فالنثركات السظاجية هي العي تمتلك المقومات الفنية التي تؤهلها الإنضال مع 
العملاء من خلال قاعدة البيانات التي تمتلكيا أو مع الجيات والبيئات المنظمة لسياحة 
الأعمال. إضبافة إلى أنها تمتلك القدرة على الحصصول على أسعار منافسة للقنادق 
ووسائل النقل والخدمات الأخرى وتنظيم العملية بالكامل في صورة رحلة متكاملة 
عوقاعة. كما أن الشركات السياحية خاصبة المتخصصية في هذا النمط السياحي لديبا 
العناصر البشرية المدربة من ذوي الخبرة والقدرات التنظيمية في هذا المجال وهو ما يعد 
ضرورياً من أجل الوصول إلى حسن التنظيم ونججاح هذا النمط السياحي الحساس 
تسويقيا وتنظيمياً على حد سواء. 


ومن الملاحظ أن الشركات وكذلك المسافرين من زجال الأعمال بشكل فردي يلجأون 
بشكل متزايد الى شركات السياحة ووكلاء السفر لتنظيم جميع جوائب وعمل الترتيبات 
المختلفة المتعلقة برحلاتهبم: وهناك خمسة عوامل رئيسية تساهم ف تفضيليم اللجوء 
إلى الشركات السياحية وشي: 
© الكفاءة والمصبداقية نو |اتلطهذاع" ممح بحمعع اماع 
فالشركات السياحية بما تمتلكه كوادر بشرية مدربة ومن خبرات تنظيمية وعلاقات 
متميزة مع موردي الخدمات السياحية من وسائل نقل وفنادق علاوة على إمتلاكبا 
لأنظمة الحجز الإلكترونية يؤهلبا لأن تقوم بتلك المهام بكفاءة وبأسعار متميزة 
خاضة الشركات السياحية المتخضصصة في هذا التمط السياعي. 
© الأسعار المميزة 5ع6ه8 أداعءم5 
فالشركات السياحية بما لديها من متخصصين في التفاوض والتعاقد مع موردي 
الغدمات الشياعية والحعبول على أشغفار خاضنة نظراً للتعاقدات الموضهية 
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واستمرارية التعامل. كل ذلك يصبب ف التباية في مصلحة العملاء سواءً الأفراد أو 
الشركات الذين يشرعون ف تنظيم سياحة الأعمال. 

© تحخربر الأسعار مهكتابوعع0] 
تحرير أسعار الطيران وهياكل الأسعار المتعددة والمعقدة وشروط الشراء. كل تلك 
الأمور اليامة تجعل تعامل العملاء مع الشركات السياحية أمر ضروري نظرأ 
لخبراتها التفاوضبية والتعاقدية ببذا الخصوص. 

© التوسع بالخارج 5١25ماع‏ كدعئرع/01) 
نظراً للتناس المستمر للحركة السياحية الدولية. أنشأت معظم الشركات 
السياحية الكبرىق خاصة منظبى البرامج السياحية شبكة لبا من الفروع في أتحاء 
عديدة من العالم والقي تمتد إلييا أنشطتها السياحية. وتقوم تلك الفروع يإمداد 
الشركات الأم بكافة المعلومات والمتغييرات التي تحدث كل في الوجبة السياحية 
المتواجد بهاء على سبيل المثال المناخ والمعلومات الخاصية بالقوانين المحلية والمنافذ 
.. الخ. كل تلك المعلومات وأي.متغيزات تغتبر الشركات السياحية المصدر الرئيسي 
لبا والقي تعتهر جزء لا يتجزأ من الترتيبات الي تقوم بها للأنماط السياحية 
المختلفة بما فيها سياحة اأعمال. 


الشراحة بن شركحات السياحة والطبران منطدمء مامة" اموق اعنحقء ]عم نانم 

علاقة الشراكة بين الشركات السياحية وشركات الظبران غلاققة وثيقة لإعتماد 
شركات الظيران في معظم مبيعانها على الشركات السياحية خاميّق في قل لاكشا وتطور 
نظم الحجز الإلكترونية التي تمتلكها كل منهما والتي يتم الربط بينها وألتي تنيح للشركات 
السياحية بشيكات مكاتبيا إمكانية الدخول على أنظمة حجر الطيران واستدعاء البيانات 
والحجر بكل سبولة ويسر. كل ذلك أدى إلى أن شركات الطيران تقوم بالتعاقد مع 
الشركات السياحية خاصة التي تقوم بيحجم أعمال كييرة بشروط حجز وآسعار خاصة 
35 -موءل" وهو ما يعطي بالطبع شركات السياحة مهزة تنافسية عند إعداد برامجها 
السياحية يما فيها سياحة الأعمال. 
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سيف المؤتمرات والمعارض عععاءمابا حم اءجاتجاعتع ممت ملاوع نوه 

شهد صوق المؤتمرات والمعارض خلال السنوات الماضية نموأ وتطوراً هائلاً وكذا 
إهتماماً متنامياً سواءٌ على مستوى الشركات والبيثات الحكومية والخاصة أو على 
مستوى الدول والمقاصد السياحية وأصيحنا نجد المراكز المتطورة لعقد اللمؤتمرات 
والمعارض في معظم إن لم يكن كل المدن الرئيسية حول العالم. وتظرا للأهمية 
الإقتصادية ليذا القطاع السياحي فقد قامت العديد من الدول بالإهتمام بمراكز 
المؤتمرات وتظويرها وكذلك تقديم الدعم المباشر لها في صورة الإعانات والمنح وتخفيض 
الضرائب" الخ 


وسوق المؤتمرات والمعارض يمكن تقسيمه إلى قسمين رئيسيين هما: 

© اللؤتمرات والاتجتماعات كو ماعععاية مه كتمأ كلع متم ) 

© المفارض والمفارض التجايبة ك5رند عاعتء 1 قد قصمةتطتحامع 

وتمثل المعارض وال مؤقمراث قوبة كَبَيْرمَ لجذب. الزائرين لوجهات سياحية أو أماكن 
معينة والقي قد لا تكون وجبة معتادة للسائ الفادي والتعريف ببا وعمل الدعاية ليا 
من خلال التغطية الإعلامية التي غالبا ماتضيحبتلك الأحداث. 


علاوة على ذلك فالمؤتمرات والمعارض تمثل نمط سياعي مولد للدخل المياشر وغير 
المباشر ويخلق العوائد التالية: 


1. الدخل المنولد من إنقاق المشاركين أل داعم5 عؤندوعاء0] 

الدخل المتولد من إنفاق المشاركين في المؤتمرات والمعارض يختلف من دولة لأخرى 
ومن منطقة لأخرق بناءٌ على إعتبارات عدة منيا معدل الأسعاروقيمة العملة 
المحلية ومستوى الخدمات ومغريات الصرف المتواجدة في الوجهة السياحية. لكن 
على وجه العموم هناك دخلا لا يستهان به ينتج عن هذا النمط السياحي الهام 
يفنوق ذلك المتولد عن الأنماظ السياحية الأغري نظراً ما هو مغروف من معدل 
والإتفاق العالي والقدرة المالية لبذا النوع من المستيلكين السياحيين من المشاركين 
في المؤتمرات والمعارض. 

ونناءً على الدراسة التي أجراها مركز أكسفورد للدراسات الإقتصادية. الجدول 
التالي يوضح معدلات الإتفاق لسياحة الأعمال حسب المنطقة (جدول رقم 1/9)؛ 
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2. التوظيف 6ع 1ل بزدامددع 

حسب تقديرات مكتب الإتحاد الدولي للموتمرات والزوار ‏ 6/8ها 2ط 
انلقع رناةا عمالةايا عمة دمنامعنتممة أت ضملمهء مفقمث أقدت اهمع ]ما فان هناك 
فرصة غمل جديدة على الأقل تتولد نتيجة لكل 20 ألف دولا تنفق بواسطة 
المشاركون في المؤتمرات. وعدد فرص العمل التي تتخلق نتيجة للإنفاق على سياحة 
الأعمال يختلف من دولة لأخرى حسب الظروف المحلية لكل دولة. وثي نتيجة 
الدراصة الثي أجراها المركز القومي للمغارض ع17تع) رم ل#اتطااطءع اهره دل" تي 
بزمتجهام إتضح أن كل حوالي 4 ملايين زائر ينفقون حوالي 660 مليون دولار مما 
يؤدي إلى توفير حوالي 17 ألف فرصبة عمل مباشرة جديدة. 


لعجا تناتا أحفت تتحدعسضرا أعه 1 فقع مك8 أعسة] نعرصأةنظا 
ممعم5 اعينة؟ 1 أت عممطة إتاناحا 5ف بوملعدعقهما (55نا صط) عدفمعم5 
207 15 85 ل امدنفيا 
1 110 لاك عدع ]أ ملرام 
8 1 215 معاعدصف تصوولغ ‏ » 
210 ان 2 تعأرعووم رعطاعهن ‏ همه 
31 155 210 مجرم رسع 
315 155 2143 لاع #©» 
20 1 2 تربع بعبايص ‏ © 
1 1 رتسام عالافعهة"ا داعم 
1 1855 15 قلعم علن ‏ » 
7 11 15 2 م 
ةا 5ه 1 13 داعم 5 2ه 
7 1 13 2 
م 15 ادس معأعار 
5 12 12 عجد] عالاء لق 


جدول رقم (1,9 ) معدلات الإنفاق على سياحة الأعمال حسب المثطقة 
تتصلوعة] خط تناه [' كععساكعناظ هد جمتلسعمك اه ععتلتخ] 


3. الصورة الإيجاييي عودحما ع1 اوم" 


تساهم مراكز المؤتمرات والمعغارض بشكل كبير في دعم الصورة الحضبارية لأي 


مدينة تتواجد بها. فتواجد مراكز المؤتمرات والمعارض قي أي مدينة لا شك أنه 
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يدعم بشكل كبير توافد الزائرين عليها وزيارتها واستخدام مرافقبا وزيارة وارتياد 
الخدمات والمنشات السياحية التي بباء وقبل ذلك كله فتواجد مراكز المؤتمرات 
والمعارض في أي مديئة ينتج عنة إقامة المراكز التجارية وأماكن التسوق والفنادق 
وأماكن الترفية والمطاغم. وكل ذلك بالطبع يؤدي إلى تنشيط الحركة التجارية 
وتطور المدينة ونيضتها وتحسين خدماتها وبنيتهيا التحتية والفوقية من خلال 
العائدات الإقتصادية البائلة الناتجة عن أنشطة تلك المراكزء وشتاك أمثلة 
واضحة من المدن التي تطورت بشكل حاد نتيجة للتطور الذي حدث قي سياحة 
الأعمال إلبها من خلال مراكز المؤتمرات والمعارض التجارية مثل سنفغافورة 
وبوسطن وشيكاغو ولاس فيجاس وبرلين وفراتكقورت وغيرها. 


العاندات الغير مباشرة كاذاءمع8 ]عمرزلكدا 
فكما هو معروف إقتصادياً هناك عائدات غير مباشرة تنتج عن الحركة السياحية 
لأي منطقة. كما أن هناك ما يعرق يفضاعف الإنفاق السياحي. فمن المعلوم أن 
الأثر النيائى للإنفاق السياحى على الدخل: القومى لا يتمثل فى قيمة الدخل المتولد 
من قطاع السياحة فقط ولكنه مجموع الدخول التى تولدت خلال دورات الإنفاق 
السياحي وهوما يسى بمضاعف الإثفاق السياعي عتبطألمعمعع رديه[ 
مع اامتاارلاها بمعتى أن كل إنفاق أو إستثمار سياى يولد دخلا أكبر من خلال دورات 
الإنفاق هذا فى الإقتصاد. وبالنسبة لسياحة المنؤتمرات واللعارض فحسب 
الدراسات الإقتصادية فإن المضاعف للإنفاق غهر المباشر يزيد هن تأثير الإنفاق 
الأولي بنسبة من 1.5 إلى 2.5 مرة. يضاف إلى ذلك كله العاثئذات الغير مبياشرة 
لبلديات المدن التي بها مراكز المؤتمرات والمعارض من خلال الرسوم والضرائب التي 
يتم تحصيليا سواءٌ من تلك المراكز أو من المنشآت السياحية المختلفة. 


المؤتمرات والإجتماعات دودعععاما لج ددمل دمعيدمرم) 


لقد انتعشت سياحة المؤتمرات والاجتماعات بشكل واضبح خلال الربع الأخير من 


المولدة للدخل. وقد أوضبحت بيانات عام 2010 التي أصدرها الإتحاد الدولي لسياحة 


المؤتمرات والإجتماعات كنا )| قمنغقاءصفكث مملعمع تمن لمة نقععهمه)) أقمه تتقصمعنما 
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أن عام 2010 شبد تنظيم حوالي مليون إجتماع 11681105 منها حوالي 70 ألف إجتماع 
مبخي 3|5مأدكع]ه]0 ]ع 1/16 وكذلك تنظظيم 91200 حدث 6زاعناع. 


ودمكن حصر سوق الإجتماعغات اعناعقاءا ومناءعاا عنة:دمءه ا 11 والذي يتمثل في 
الإجتماعات التى تعقدها الشركات خارج مكاتبها للأغراض التالية: 

© الإجتماعات الإداربة كضصضتاععا8 كمع تمعجقصقائخ 

© إجتماعات المساهمين 085 أتععابا ,عل اصداع» هداد 

© الدورات التدرينية 5لماكمع5 05أدأت:1آ1 

© إجتماعات التسويق والمبيعات كومناععاة وداعع ءاعدالا عمد دعاد؟ 


تقديم المنتجات كام تعنال ماما لمعم 


وثي بداية الستينات هن القرن الماضي ومع تطور ونمو سوق الإجتماعات والمؤتمرات 
كانت تلك الإجتماغعات تعقد بشكل أساستي في الفنادق. ولكن مع التطور والنمو البائل 
الذي حدث بعد ذلك لهذا النمط السياحي:وتكباغعف أعداد المشاركين والوعي بالعوائد 
الإقتصادية الكبيرة له إنتشرت مع بداية التسعينات المراكز المتخصصصبة في المؤتمرات 
والإجتماعات التي تم إنشاؤها سواءً بواسطة الدول أو تواسطة المؤسسات والشركات 
الخاصة لبذا الغرض والتي ثم إعداها وتجبيزها بكافة التجبيزات التكاملة الحديثة 
والفنية والتي تتماشى مع هذا النمو البائل الذي حدث لبذا السوق ومع القدرات 
التناقسية للمراكز الأخرع المنافسة سواءٌ في نفس المقصغ:السياي أووفي المقاصد 
البسياحية الأخرق والتي تم إسناد الإدارة في معظهها إلى شركات متخصصة في الإدارة 
والتشغيل والصيانة والتسويق. 


وبهذا الخصوص فقد تم إنشاء العديد من المراكز المتخصصبصبة والتي تشمل: 

© هراكز المعارض 5م2]ترغ ) رم لاطا أطبدع 

© مراكز المؤتمرات الدولية 5عمع ) ترمتامع ده لقمه عنما 

© القاعات المتعددة الأغراض ذالق ا عدممءن"-أءأنااة 

© الصالات المفطاة عددع.م 6مهك10 والقي يتم استخداميها لإقامة المباريات 
الرياضية وكذلك لعقد الجلسات العامة والفعاليات أثناء المؤتمرات. 
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اجتماعات الإتعادات دتومعععابا مرمأعماءمدمم 

من أجل العمل على جذب السوق الخاض باجتماعات ا#*تحادات والتقابات. يتحتم 
غلى مراكز المؤتمرات والفنادق أن تكون تجبيزاتبا تلبي يغبات تلك الاتحادات وأن تكون 
على دراية كاملة بكافة الإحتياجات التنظيمية اللازمة والقي تتطليها إجتماعاتها. 


ويجب الأخذ في الإعتبار أن البدف الأسامي لتلك الاأتحادات من عقد اجتماعاتها 
ومؤتمراتها هو تعزيز مصالح أعضائيا والتي يمكن حصرها على نطاق واسع بما يلي: 

- التنيوض بمركز والصصبورة الغامة 20001738 5131105 لالأعضباء. 

- توفيرهناخ التفاعل بين الزملاء مما عممعنى| 'عع*ا وتبادل المعلومات 082 هداع 

اما دصعه لما أه 

> تقييم المشاريع والاتجاهات المستقبلية 5لهغ:1 8]نانا] أعهزه: لمة غكقنالوناط 

- التأكيد على قيمة الغضبوبة متحاىرء طدمعاية نه عساهنا عداء عماكددامدمع 

- توفير مناخ الترفيه والتفاعل غهرالرسسي عمة 6معت صتهاءعومع علآنتممط 


تماعنععنأما لمصعدادا 


وفي كل إتحاد من الإتحادات غالبا ما يتم.انتخاب مجلس إدارة والذي يقوم بإدارة 
شثون الاتحاد وتمثيلة واتخاذ القرارات بشأنه بثاءٌ على تفويض الأعضباء وتوجهاتهم 
وكذا وضيع السياسات والاستراتيجيات وخطط العمل المتعلقة بالاتحاد. ومجلس الإدارة 
غالبا ما يتم إنتخابه لدورة معينة والتي تحدد عمرها بمدة زمنية محددة والتي في 
الغالب ما تتراوح بين سنة وثلاث سئوات. 


وأعضباء مجلس الإدارة غالبأ ما يقوموا بذلك بشكل تطوعي ويحتفظوا بوظائفهم 
الأصلية لدى المإسسات أو الشركات التي يعملون بها. كما أن الإتحادات ذات الكيانات 
الكبيرة غالباً ما تقوم بإنشاء مكاتب لها محلية ودولية وتقوم بتعيين موظفين متفرغين 
بها لإدارة شئونها وأعمالبا اليومية. إضافة إلى مسئوليتهم عن تنفيذ السياسات 
والاستراتيجيات وخطط العمل التي تم وضبعبا بواسطة مجلس الإدارة المنتخب. 
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أنواع الإتعادات دده نتداعمدممة أه ععمبرر1 


يمكن تقسيم الإتحادات إلى الفثات التالية: 

الانتحادات التحارية والمهينيي ودرماعة أعمععم امريد اودع )مم2 | حرج علومه 1 

تبتم تلك الاتحادات ف المقام الأول بتحسين الصبورة والبيئة الاقتصبادية والتجاربة 
الخاصة بأعضاءبا. وتركز تلك الاتحادات على الأعضاء وتعتهر أن إنتمائهم إلى 
إتحادهم ومدى إتقانهم العمل هو جزء لا يتجزأ من هباههم الوظيفية. ولذا فجي 
تعتبر الدورات التعليمية والتواصل بين الأعضباء قماءاءهسداعة لضة أهمهتلقءسلم 
5 شوركن أسامي في جداول إجتماعاتيا. 

وفي الغالب ما تقنوغ تلك الاتحادات بالترتيب لمؤتمراتها مسبقاأ أي قبل عقدها 
بوقت كاف قد يكون غدة شهور وعلى أن تكون ني غير أوقات الأجازات وتقوم 
برصد الميزانيات اللازمة والشي تفطي مصروفات الإنتقال والإقامة والترفيه 
والإعاشة ... الخ. 

المنظمات الحكو مدي كله نلق لقع 0 الع د دمعنهمما 

وتم البيئات والتنظيمات الحكومية سواء الإقليمية على مستوى الدول مثل 
مجالس المدن ولأحزاب السياسية والبيئات العسكرية والشرطية أو على المستوق 
الدولي المنظمات الحكومية الدولية كنماءهةاصهع02 اتارعددممع نامحا-معةم| مثل 
متغفلمة السياحة اتعائية 6 انغالالا ومتظع شاكسيل اللكيلية 0 واليوتمسكو 
560غل الا والمنظهة الدولية للطيران المدني 0ش )| وغيرها. وتقوم تلك المنظمات 
غالبا بعقد إجتماعات دورية بشكل منتظم لمناقشة خظطط العمل والقضيايا 
المطرحة للمناقشة وغرض الدراسات والتقارير.. الخ. 

النقايات العماليض 5درهأدلا عمداة ا 

النقابات العمالية غالباً ما تقوم بعمل إجتماعات دوربة وطارئة من أجل مناقشة 
القكبايا العامة المتعلقة بالنقابة أو القضبايا واأمور الطارئة. كما تقوم النقابات 
أيضيأ بتنظيم المؤتمرات الخاصبة بالوعي والتدريب لأعضائها وتقوم برصد الميزانيات 
لبذا الغرض من إيرادات النقابة وفي بعض الأحيان بدعم حكومي. 

الإنتحادات العلميضٌ والطبيض دده 1عداء مككث ادع ألعاب3 عصة ع أ]أتامعاء5 

تلك الاتحادات تقوم بعقد الاجتماعات والمؤتمرات بشكل دوري ومتكرر وتعثير تلك 
المؤتمرات جزءًا أساسياً من مقوماعبا نظرأ للتغهرات السريعة والتطور المستمر قي 
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المجالات العلمية والطبية والحاجة المستمرة للاطلاع على كل ما هو مستجد 
وتحديث المعلومات وعرض الأبحاث والدراسات وتقوم بتخصيص الميزانئيات 
لتغطية مصروفات تلك المؤتمرات والقي في الغالب تكون بتمويل ومشاركة من 
الأعضاء المشاركين. وهذه الاجتماعات والمؤتمرات غائيا ما تكون جلسات عامة 
ؤس أذوء5 بمقداع|ة وقد تعرض فيا الأيحاث والدراسات وبتم شرحيا من قبل 
الباحثين ومناقشتبا مع الحضور. وكذلك قد تكون مصحوبة بندوات 
5 5م51 ومعارض 15 أن |11 يتم تنظيمها خلال فترة الاأتعقاد. 
وفثل.تلك"المؤتمرات يتم تنظيمها في قاعات متخصصة مزودة بالتجبيزات الصوتية 
المرئية [2ديدا/ا-10لداث مثل أجبزة العرض 107م هزه معع560 والدواثر التليفزيونية 
المغلقة 1نتزؤزيتعاء |[ ع1زااع)ق5 6]آناءم أن لعدن| وتجييزات العروض متعددة الوسائط 
5 للقلعء5ع17 قالع ١/1‏ ناأدااها وهو ما يتواجد قي مراكز المؤتمرات والقاعات 
المتخصصبة بالغفنادق. 
المنظمات الديئيس 5ه أتهع ا دق () دناه أن اا 

تمرات الدينية يمكن تقسيمبا بشكل عاغ إلى قسمين أساسيين. الأول المؤتمرات 
الخاصبة برجال الدين ومعاونينهيم وفي غالبا مااتتم بشكل دوري وبحضبرها أعداد 
شبة ثابتة من المشاركين. والثاني المؤتمرات الغاصة بالأفراد الذين يمارسون ديانة 
معينة والقي يتم تنظيمها في الغالب في أوقات الأجازات حيت معظم الحضور من 
الجميور العادي الراغب المشاركة فى مثل تلك المؤتمزات والنفييقيل إلى الأقامة في 
فنادق متوسطة إقتصادية حيث غالبأ ما يقوم المشاركون بتغطية نفقاتبم بشكل 
مباشر. 
الاتتحادات التعليميي 5مهتاداءهدوق3, اهمده اندع نالع 
وتعقد المؤتمرات التعليمية بشكل عام غالبا في حرم الجامعات ‏ بؤأوععبةمنا 
5 2ه وهي تتطلب عدداً كبيراً من قاعات الإجتماعات الرئيسية لعقد 
الجلسات العامة والقاعات الجانبية لعقد الندوات وتقديم أوراق العمل والأبحاث 
وفصصول الشرح والتدريب .. الخ. ولذلك فغالبا ما يتم عقد مثل تلك المؤتمرات في 
الجامعات والمدارس قي أوقات خابج أوقات الدراسة من أجل إمكانية استخدام 
القاعات الدراسية. ومثل تلك المؤتمرات غالبأما يكون لبا رعاة يساهمون في تكلفة 
الوجبات والمشرويات. كما تكون مصبعوبة بالمعارض الخاصية بالتاشرين. 
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الاتحادات الخاصيّ بأصحاب الاهتمامات الخاصيّ 5هه11داأء مكعم لقممتاقعمارا 

تغطي تلك الاتحادات قطاعات واسعة من الجماغات البشرنة من ذوي المضالح 

المشتركة 5م داهها ]5ع66| الغير مبنية بعكس الاتحادات السابقة. والتي تشمل 

الاتحادات ذات الاهتمامات الخاصة مثل الرياضة والترفيه والبوايات الخاصة 

والثقافة ومن ذوي الاهتمامات المدنية والاجتماعية الخاصة. 

وتلك الاتحادات تقوم بعقد مؤتمراتها على مستودات محلية أو دولية وغاليا ما 

تكون في أوقات الأجازات أوتباية الأسبوع ويقوم المشاركون بتغطية نفقاتهم 

بأنقسهم أويدعم من أنديتهم أو جمعياتهم أو أي دعم حكومي آخر. 

© الجمعيات الغيريي ددمعواعمككث عادامءامةدان 
تقسم الجمعيات الخيرية إلى مجموعتين: 
- الأولى هي الجمعيات الخيّزية الخاصة التي تقوم بدعم وجمع الأموال من أجل 
البوض بالقضبايا 1بونسانية مثل حفظ وإحياء التراث الإنساني وحقوق الإنسان 
ومكافقحة الفقر والمرض .: الخ. وتلك. الجمعيات تعتمد في تموبليا بشكل أساسي 
على التبرعات 00113616115 وإيرادات الحفئلات الخيرية قاوعناا بواأمقطا) 
والمسابقات التي يتم فيبا سحويات 1311185 التي يتم تنظيهها. 
- الثائية تثتمثل في المنظمات البحثية (اء:هعوعا وجمعيات الدعم 6مممنداد 

والتأثير والضبغط 84" ا/إتاداد | مثل البلال والهسليب الأحمر وجمعيات حقوق 
الإنسان والقي تشارك ينشاط مباشر في الجوانب التنفيذية المتعلقة بمساندة 
المناطق أو التجمعات الإنسانية وقت الأزمات والمشاكل. وتلك المنظمات تلقى في 
الغالب دعم مباشر من الأفراد والحكومات على المستوبات المحلية والدولية 
وبكون لها برامج واستراتيجيات معينة ومعلومة. 


الإسترانيجيات السويقية لالتحاذات دعاو غه52 جودلاع ءارما مماعداءمدكمق 

إختيار مكان انعقاد المؤتمرات القومية والدولية هي في الأساس عملية من الخطوات 
التي يقوم بها مسئولو الاتحاد الذي يخطط للمؤتمر والفريق التنفيذي وهما الذين يكون 
لبم القرار في النباية بالنسبة لاختيار المقصبد 0651831100 الذي سوف يعقد فيه المؤتمر 
وكذلك الموقع 561151 ا والمكان هل في مركز مؤتمرات غكالاع) تنه ]لاع ثالات) أو في فندق 
اعناتلا. 
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واستضافة أي مؤتمر غالبا ما تتطلب التعاون والدعم بين الشركاء التاليين: 
© المجالس الوطنية المحلية للاتحادات. 
© المراكز المحلية للمؤتمرات والزوار. 
© المكاتب السياحية الاقليمية. 
© أماكن إتعقاد المؤتمرات (مراكز المؤتمرات - الفنادق). 
© قادة المجتمعات المحلية (المجالس المحلية - العُمّد أو رؤساء المدن). 


وتقوّة.غالباً الشركات والبيئات المنظمة للمؤتمرات باختيار المقصد والمكان بجدول 
يبنى على التناوب الجغراقي بمعتى إختيار مقاصد متغيرة كل سنة بحيث يتم إنعقاد 
المؤتمر السئوي كل غام ثي دولة ومقصد سياحي مختلف وذلك لهدف التغيير وتعريف 
المشاركين كل عام بمقصد سياحي:مختلف وإعطاء فرص متكافثة للمقاصبد السياحية 
المختلفة لاحتضان والاستتفادة من تلك المؤتمرات. واختيار المديتة داخل الألقصد 
السياحي الذي استقر القرار علية والتي سوف يعقد بها المؤتمر يخضبع لعدة معايير أهمبا: 
> هوقع المدينة وإمكانية تواجد هراكز المؤتهرات بها ومستوى تجهيزاتها. 
- تواجد أماكن الإقامة ومستوياتها الفندقية. 
- تواجد المطارات ومنافذ الدخول في المدينة أو بالقرت متبا. 
- مستوى الإجراءات المتغلقة بالأمن والصبحة. 
- همدى تواجد ومستوى جودة المرافق والبنية الأساسية للخدمات السياحية 
(شبكة الطرق ومعذل الالسياب المرورقء. العدملف العايةة القدمات 
الترفيبية: أماكن التسوقء المطاعم .. الخ). 
- مسمعة المدينة الخاصصة بإمكانية إحتضان وتنظيم مثل تلك المؤتمرات ومدى 
التسهيلات التي تقدم بها ومن قبل المسئولين عنها من السلطات المحلية. 
- قيمة الخدمات مقابل المبالغ التي سيتم دفهيا لإعددانة ,م قأعداهلا. 


وعملية تسوبق مراكز المؤتمرات 801865 0111/6/161007) تقوم يشكل أساسي غلن 
الدعاية لتلك المراكز خلال المعارض المتخصيصة في سياحة الاجتماعات والحوافز 
والمؤتمرات والمعارض لاا كضصدنء | حاتطعحط يل كملع مع يتارت ن) كعبت مععص! ركهم تاععام8 والتي 


أهمها: 
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© المعرض الدولي لسياحة الحوافز والمؤتغرات. فراتكفورت - المانيا 1160| 
مماءاطتحاجع متمعت] عدت كو ص كععابق8 بمعبدل] مرععما 
© المعرض الدولي لسياحة الحوافز والمؤتمرات. برشلونة - أسبانيا 10 [ظاع 
مه اطتحاجع رع بط يق كوو تتععايم8 لدحاماما عطا 1 
© معرض الخليج الدولي لسياحة الحوافز والأعمال والمؤتمرات. أبوظبي - الإمارات 
العربية المتحدة /818ا6 
داه اغخاط تحادط مع متتععاخ بق أعبحم ] كمع درادياظ بع بتاغدععم! اياج ع1 
© المعرض الأمريي لسياحة الحوافز والمؤتمرات. بالتبمور - الولايات المتحدة 
الأمريكية قااخ خصىاء]أتطتاجع متدرع عط يق دوملع عل8 جمعلع صخر عدا 1 
© مغرض الصبين لسياحة الحوافز والأعمال والمؤتمرات. بكين - الصبين 018711 
داع أ طاتحاجع كو صتاعع از بق أعنحمم]! دمع ماويظ بعغدععما همتط ع1 
© معرض آسيا ياسيفيك لشياحة الحَوافز والمؤتمرات. ميلبورن - أسترانيا 811/1 


ممندع 5 ملغخعع اب يق معيزل ررععور | ع اعد تاعوائوم 


وخلال تلك المعارض يتم الإلتقاء بين مسوق مراكز المؤتمرات والمعارض وصتاعي 
القرار من منظعي سياحة الحوافز والمؤتمرات والمعارض سواءً منظعي الهرامج السياحية 
الذين تمثل سياحة الأعمال جزة من أنشطتم أو الشركات اللتخصصية في تسويق 
فتتهليم سنياحة الأعمال: 


كذلك يقوم مسئوي التسوبق عن هذا النمط السياحي بالقيام ببعضص الأنشطة 
التسوبقية البامة والتي أهمها: 


© الرحلات التعريفيصٌ 5م ! 0ه1غهدز,د||1مد] والتي يتم تنظيمها للبيئات والشركات 
المصحية ف تمتويق وتحظيم الكؤتمرات والمعارضن والأهدات من أجل ككريفيم 
بالمواقع والأماكن د5عناصع/ا © 3]1005ع0| المراد تسويقبا. ومثل تلك الرحلات 
التعريفية تتم غالبا بالتعاون والتنسيق بين الجبات والبيئات المختلفة المعنية 
بسياحة المؤتمرات والمعارض في المقصد السياعي مثل الشركات السياحية 
والفنادق العي بها مراكز وقاعات إجتماعات ومراكز المؤتمرات والمعارض القومية 
والبينات السياعية الرستهية وجيت الصلعة اللمنتركة واليناف الوا عه قفي 
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© ورش العمل الخاصت بسياحت الحوافز والمؤتمرات اعحه] عبضامععها عمة ومنععامة 
015165 والتي يتم تنظيمبا فى مواقع معينة داخل المقصبد السياحي بالتعاون 
بين الجيات السابق ذكرها وخلالبا بته خلق مجال للإلتقاء بين المبنيين من 
منظمي تلك الأحداث والفعاليات والمسئولين عن تلك المواقع وتبادل الآراء والأفكار 
الخاصة بالنواسي التسويقية والتنظيمية والفنية .. الخ. 


© المطبوعات 575 3:1ء[انابا”ا والقي يتم إعدادها وطبعبا وتوزيعيها سواء تي المغارض 
السياحية أو المعارض المتخصصة في سياحة تنظيم المعارض والمؤتمرات أو التي يتم 
إرسالها إلى الشركات المتخصصة في تسوبق وتنظيم المعارض والمؤتمرات. وتلك 
المطيوعات يتم إغذدادها بحيث تحتوي على كافة المعلومات والصور المتعلقة 
بالمقصصد السياحي والمدينة المعنية ومراكز المؤتمرات التي بها وتجبيزاتيا والخدمات 
والتسبيلات والمقدفة وكيفية الوصصبول والميوزات ... الخ. وقد يتم إرفاق إسطوانات 
مدمجة 105) مع تلك المطبوعات علييا صور وأفلام تسجيلية عن تلك الخدمات 
والتي يتم إرساليا بالبريد أو اهانعه1(! عن طريق البريد الإلكتروني أو من خلال أنظمة 
الحجز الإلكترونية. 


كما آن الشركات والبيئات المعنية بسياحة الأعمال تعمل بشكل وثيق الصلة مع 
المكاتب والجمعيات والاتحادات الإقليمية والدولية المغنية بسياحة الحوافز والمؤتمرات 


وسوف نورد قيما يلي أهم وأبرز تلك الجمعيات؛ 


الجمعية الأمريكية للتنفيذبين اناكم 

قعنالأناععدط لمتلةاعمدكم أن نجاء أعم5 القن ارم اهم 

وشي منظمة تضيم أكثر من 22 ألف عضيو من المديرين التنفيذيين والشركاء في 
صناغة سياحة الحوافز والمؤتمرات والتي تمثل أكثر من 11 ألف منظمة وجمعية في 
الولايات المتحدة وحوالي 50 دولة أخرى حول العالم. وعي كيان مستقل لا يدف إلى 
الربحية. وتعتهر الجمعية مصدر رئيسي للبحوث والمعرفة وتوفر الأبحاث للبيئات 
والمؤسسات وكذا توفير الموارد. والتعليم؛ والأفكار. والدعوة لتعزيز قوة وأداء الجمعيات 
المجتمعية التي لا تبغي الريح. 
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رابطة المديرين التنفيذيين للمؤتمرات 10 

كعلل انعمج عمومع رع أومنا أه ممتتداعموهقم عا 

أنشأت عام 1971 وشي منظمة كبيرة يدخل في عضوبتها عدد كبير من صانعي القرار 
في المؤسسات والبيئات المعنية بسياحة الحوافز والمؤتمرات وهي تمثل منتدى ومركز 
معلومات للأعضاء بخصوص كل الأمور والجوائب المتعلقة بهذا النمط السياحي. وتشمل 
في عضوبتها الشركات والمؤسسات المبئنية والجمعيات الخيرية والجمعيات والسلطات 
المحلية والجقعيبات التجازبة والبيئات التعليمية المعنية بسياحة الحوافزوالمؤتمرات 
وتنظيم الأحداث المختلفة. 


الاتحاد الدولي لسبياحة”ٌ الاجتماعات والمؤتمرات خفن | 

لقاع مذكم لامناترع بتر ا لصة ككعتونه ) أقضه تمه لمع اما 

تأسس هذا الاتحاد عاغ 1963م فن قبل مجموعة من وكلاء السفر وكان اليدف 
من إنشائه دعم النشاط السياحي الخاص يمجال الاجتماعات الدولية وتبادل المعلومات 
وخلق ميزة تنافسية للأعضاء في هذا المجال. وهدّة المبادرة بتأسيس الاتحاد سرعان ما 
ثبت أنبا انُخِدَّت ف الوقت المناسب حية أن-سبآخة الاجتماعات والمؤتمرات سرعان ما 
أن نمت بسرعة أكبرمما كان متوقعاً. ونتيجة“لذلك راد الطلب للانضمام للاتحاد من 
جميع أتحاء العالم ليس فقط من قبل منظعي المؤتمرات ووكلاء السفر ولكن أيضأ 
ممثلين عن جميع القطاعات المختلفة التي تُعنى بصناعة المؤتمرات: 


ويعتبر الإتحاد الآن واحداً من أبرز وأكبر المنظمات الدولية المعنية بسيّاحة المؤتمرات 
والاجتماعات حيث يضم في عضوبته 900 عضوأ من 86 دولة من جميع أنحاء العالم. 
والإتحاد لديه مكاتب في هولندا وماليزيا والولايات المتحدة الأمريكية وأوروغواي. وهو 
الإتحاد الوحيد الذي يضم في عضويته خبراء في مجال تنظيم الاجتماعات والأحداث 
الدولية. 


جمعية المديرين التنفيذيين لسياحة الحوافز ]517 
قع نالاباعمبن] أعنحتم] عنطلرمععما أه نوعاعو5 
تأسست تلك الجمعية عام 1973 وهي الجمعية الدولية الوحيدة الغير هادفة للريج 


والمتخصصة في المساعدة على تحقيق التموزفي صناعة سياحة الحوافز والاستفادة 
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الكاملة منها ويقع مركزها الرئيمي في شيكاغو بالولايات المتحدة الأمريكية. وتوفر تلك 
الجمغية الندوات التغليمية وخدمات المعلومات لكل المغنيين بتصميم وتطوير وترويج 
وبيع وإدارة وتشغيل البرامج التحفيزية كحافز لزيادة الإتتاج في قطاع الأعمال. وتضم 
الجمعية في الوقت الحالي أكثر من 2100 عضوأ من 87 دولة حول العالم. كما تضم 34 
فرعا محلياً ودولياً. وأعضائها يمثلون المديرين التنفيذيين في الشركات والبينات 
السياحية المعنية بسياحة الحوافز والمنظمات السياحية الرسمية وشركات الثنقل 
والفنادق والمنتجعات السياحية وخطوط السياحة البحرية والمؤسسات الداعمة مثل 
المطاعم ومناطق الجذب السياحي. 


إنتحاد صناعة سباح اللاجتماعات ذخاايا ممأخداءمدوم بووكنانها وماعماخ 

تأسس عام 1990 وهدفيا تشجيع التنمية والتقاسم الأفضل للعوائد الناتجة عن 
صناعة سياحة الإجتماعات والمؤتمرات. وتقوخ شاالا بتعزيز معايير الجودة والكفاءة 
للأعضباء وتؤهليم للحصول على شيادة الجودة في تنظيم سياحة تنظيم الاجتماعات 
والمؤتمرات (قعاطائع ,بجدععع(] ,ددعم معم0 ,نومع نواعودممع) ع0م)-للاق أي تطبيق المعايير 
الخاصية بالإتساق والصراحة والأداب والأخلاق. والتي تمنح فقط للشركات والمؤسسات 
التي تتوافق مع كل الالتزامات والشروط المتعلقة بالجودة في هذا الخصوص. 


إجتماعات الشركات كبدناءءاءا عغهءمدمءهح 

لقد تمى سوق تتظيم إجتماعات الشركات خلال البننؤات الماضية: نموأ كبيراً 
وأصبح يمثل قطاعاً هامأ من قطاعات سوق الإجتماعات والمؤتمرات: وتلك الاجتماعات 
كان لها الفضيل في تقليل الحواجز التي تعترض التجارة العالمية نتيجة لتدوبل المشاريع 
التجارية من خلال الاندماجات 5ع8,/12:8 والمشاريع المشتركة 5ع دمعلا 6رأد[. فبالرغم 
من تطور وساثل الاتصمال بما فبها المؤتمرات الفضيائية م05 عداعمع1مم) م :[|اعئد5 إلا أن 
الإأجتماعات والاتصالات الشخصية لا تزال الأكثر فاعلية وتأثيراً نظرأ للتفاعل الحي بين 
المشاركين. وتقوم تلك الشركات بعقد إجتماعاتهبا بشكل رئيسي في الفنادق. كما أن 
بعض الشركات الكبرى تقوم بإنشاء مراكز إجتماعات مجيزة خاصية ببا من أجل عقد 
تلك الاجتماعات ببا. وقد أدى فتح الحدود بين العديد من الدول مثل الاتحاد الأوروبي 
على سبيل المثال وكذلك الإتفاقيات المتعلقة بتحرير التجارة والتقدم السربع في 
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تكنولوجيا المعلومات ونمو قطاع الخدمات إلى تشجيعء الشركات لنشر منتجاتهبا وخدماتبا 
وأنشطها على المستوى الدولي. 


أوجه الخلاف بين اجتماعات الشركات واجتماعات الجمعيات أو الاتعادات 


هناك أوجه عدة للخلاف بين الإجتماعات التي تقوم بتنظيميا الشركات 1318مماه) 


5 أأقعاةا ومين تلك القى تنظمبا الجمعيات أو المنظمات أو الاتحادات ‏ هلاقءنكدومف 
كا لاعع 1 والتى أهمبا ما ياي: 


الغترض الأسامبي من الشركات هي أنها تهدف إلى الربح من خلال تقديم 
المنتجنات أو الخدفات. وهذا الحال يختلف في معظم الاتحادات والمنظمات 
والجمعيات والتي غالبا لا هيدف إلى الريح. 

حضور إجتماعات الإتحادات أو الجمعيات أو المنظمات يكون غالبأ بشكل تطوي 
من قبل الأعضاء والأفراد. في حين أن حضور إجتماعات الشركات غالبا ما يكون 
بشكل إلزاهي للمعنيين بالحضور. 

جداول الأعمال لاجتماعات الشركات يقنوم بوضعها أشخاص معنيين بذلك أو 
لجان تنفيذية. أما جداول المأعمال الغخاصة باجتماغات الجمعيات أو الاتحادات 
يتم وضبعها بالتشاور بين أعضيائها. 

تسديد المصروفات المتعلقة بتكاليف الاجتماعات والتي تشمل تكاليف القاغات 
والضيافة والإقامة والترفيه .. الخ تختلف في حالة إجتفاقات الإتحادات أو 
الجمعيات أو المنظمات غنها في إجتماعات الشركاتء. قفي حالة إجتماعات 
الشركات يتم إصنار فواتير مجمعة لكافة المشاركين بإسم الشركة المنظمة وتقوم 
بتسديدها فيما بعد أو حسب التعاقدات التي قامت بهاء أما في حالة إجتماعات 
الجمعيات أو الإأتحادات فيتم في الغالب إصدار قاتورة لكل مشترك والذي يقوع 
بتسديدها على حدة إما لمورد الخدمة مباشرة أو للجبة المنظمة. 

المبل الزمنية لاجتماعات الشركات تعتبر قصبيرة نسبيا وتخضع في كثير من الأحيان 
لأحداث لم تكن معروفة من قبل مثل طبح المنتجات الجديدة. أو التغيهرات في 
الاستراتيجية أو التشربعات الجديدة ... الخ. في حين أنه في حالة إجتماعات 
الإتحادات أو الجمعيات أو المنظمات نجد أنها تتم بشكل ثابت ودوري غالبا ما 
يكون سنوياأ كما يقتضي دستورهم وبتم التخطيط لها مسبقاً. 
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أنواع اجتماعات الشركات ددداءءء//, عندمم مع غأه معمز 


يمكن حصر أنواع الإجتماعات التي تقوم بتنظيمبا الشركات فيما يلي: 

الإجتماعات الؤداريي كوم لمعا غحعصعوة همايق 

وهي إجتماعات مديري أو مجالس الإدارات بالشركات والمؤسسات والتي تتم بغرض 
التواصل وتشكيل روابط تحفيزية كامأا أقمدن1هدلانامللا تلدى فرق الإدارة. إضافة 
إلى تحديد ومناقشة الميزانيات ودراسة الحالات والمشاريع واستراتيجيات التسويق 
وخطط العمل واتثمور الإدايبة المختلفة. وتلجأ الشركات لعقد الإجتماعات الإدابية 
خارج المكاتب لغرض خلق بيئة المناقشة الودية البعيدة عن البرم الإداري. ونظرأ 
لطبيعة المجتمغين فتلك الإجتماعات تتطلب من المنظمين دقة التنظيم وتوفير 
درجة عالية من التجبيزات ومستوى عالي من أماكن الإقامة والخدمة. الترفيه 
وتنظيم حفلثت "تعطزعوم] زعم" غالبا ما يكون جزء أساسي في أجتدة الإإاجتماعات. 
كما تضاف أحياناً انقلظة أخق على هامش تلك الإجتماعات مثل الجولف 
والجولات بالدراجات وجولات التجِدَيف والتنس وتنس الطاولة والسنوكر.. الغ. 


الندوات التدريبيي 25د تدمع5 عدأملة 1 

وتلك الإجتماعات تتم بغرض التدريب وَبتة تجبيز القاعات في شكل فصول دراسية 
كل فصل يشكل قريق عمل جماعي عا ميعتتطهع] وتم فيه طرح البرامج التدريبية 
والمشاريع الفردية وكافة الوسائل التدرببية التي تم إغدادها: 

مثل تلك الدورات 5تامأؤق58 تتطلب إغداد حيد للقاعات" وتعيزها بالمعدات 
السمعية والبصبربة غمع6) نانع اهادالا-6ألداث إضبافة إلى مستونات جيدة من 
الوجبات والخدعة. 


إجتماعات التسويق بالمبيعات كوم ناءعاة دعله5 كه وماءعهاءرتاا 

مثل تلك الاجتماعات يكون الغرض الأسامي من تنظيمبا هو تحفهز المشاركين 
وإطلاعهم وتعريفهم بمنتجات الشركة وخدماتها وقدراتها التنافسية وخطط 
التسويق والبيع: وتضناحب تلك الاجتماقات في القالب المراضة:والاخته الات 
الخاضة بتقديم الجوائز ؤشبادات التقدير تلوكلاء المموزين والدين حققوا تنسب 
سبيعات قالية. وكذلك تقديم العروض الترويجية كدم أ هامعوعم”| أهددهأغصددم"] 
بواسطة مسئولي التسويق أو عن طريق وكالات الإغلان أو العلاقات العامة والتركيز 
على الشغار التسوبقي 5٠6830‏ المتغعلق بالشركة. آي آن تلك الاجتماعات تتطلب 
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أيضأ قاعات مجبزة بتجبيزات صوتية-بصرية ادباذا/ا-010داك واستعدادات 
وترتيبات خاصة بالنسية لتسليم الجوائز وشهادات التقدير. 


تقديم المنتج ممتاء اهعنصا لمع ”ا 

تلك الاجتماعات التي تعقد بغرض الاحتفال بتقديم منتجع جديد وشرح التفقاصيل 
المتعلقة به وتحفيز وإثارة آلاهتمام يه والترويج له. ويحضر مثل تلك الاجتماعات 
المستوبات الغليا من الإدارة والشئوت الفنية ومسئولى العلاقات العامة والتسويق 
والخدمة في الشركة. وبدعى الها عملاء الشركة الحاليين والمحتملين ومندوبي 
وسائل:الإعلام المتخصصة. وتلك الاجتماعات غالبا ما يتم تنظيمبا في فنادق 
الدرجة الأول أو مراكة المؤتمرات المتميزة. 

الإجتماعات المهنيض والتقنيض نود أنععاب امعتصتاعع ] فصة لمدمادمعاممم 

وتشبه تلك الاجتماعات الدورات التدريبية 56551505 5ألاأة1اء وغالبا ما تنطوي 
على تجربة المنتع والعرض التوضيعي له. 


موردهو خدمات سياحة الأعمال فرعا بحم ”| ععزبمع5 أعيده: ] كدعو أونريا 


الخدمات الأساسية التي تتطلبهيا سياحة الأعمال. 'كماءهو الحال تقريبا في الأتماط 


السياحية الأخري. تتمثل في النقل (الجوي. المائي بحري ونهري. الدري سيارات 
وقطارات). والقنادق (يأنواعبا). الفارق أن سياحة الأعمال تتطلب ترتيبات خاصة 
ووجود قاعات مجبزة ومراكز للمؤتمرات والمعارض. وكلا القطاعين (النقل والفنادق) 
يتطور باستمرار نتيجة لعدد من العوامل والتي أهمها: 


البيئة الخارجية 6مع77لمأبتوع ع زم رمعفا !1 والتي تتمثل في الظروف الاقتصادية 
والاجتماعية والسياسية والقانونية والتكنولوجية والبيئية. 

ينثة الصبناعة ادع تصدم انتآ كناك صا موا 1 والتي تتمثل ف عوائق الدخول وقدرة 
الموردين والمشترين وتوافر البدائل ومستوى التناقفس,. 

بيئة التشفيل :غمع دم ابتمع وماغدءعم 0 108 والتي تتمثل في تسهيلات الإئتمان 
والمنافسون والغمللاء والموردوت والعمالة. 
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سباحة الأعمال والتقل نم كتمتممخصم] أمقة أعنحم ] كمعورزونب8 

مما لا شك فيه أن القطور البائل الذي :حتدث لوسائل النقل :شلال السنوات 
الماضية وجعلبا سربعة ومربحة وامنة أثر بشكل كبير في نمو قطاع سياحة الأعمال ونشر 
أنشصطتها غبر البحار بعد أن كانت معلية وإقليمية في الماضي. فبعد إنتباء الحرب العالمية 
الثانية والأتجاه العالمي نحو التنمية وتطوير الطائرات ذات المحركات النفاثة والمي 
الملتقست لول مرقاق الموالات السريية القن .يعم الستف ساق النقل وتلق طوس 
الموانع البحرتة والسكك الحديدية والطرق. كل ذلك أدى بالطيع إلى حدوث طقرة كبيرة 
في حركة'سياحة الأعمال الدولية حتى أصيح هذا القطاع من أهم القطاعات المريحة في 
صتاغة الللافية واي 


وسياحة الأعمال يتم تنفيّدذها بإحدى وسائل النقل التالية: 
© السشربالطائرات|6.خم1 عم 

تمثل صياحة الأعمال أهمية كبيرة بالنسبة لشركات الطيران حيث أنبا تمثل نسبة 
حوال 9620 من إجمال الحركة الجوطة نشيبة تتعدة 9060 من ]سراق إيراداتبا. 
فمن المعروف أن نسبة كبيرة من الحجوزات غلى مقاعد الدرجة اذو دمدان ؤىمأ] 
ومقاعد درجة رجال الأعمال 1355 81/513655 على الطائرات يتم تنفيذها تلصالح 
سفر الأعمال أءنتدم1 ودء0ؤولا8 سواءً كانت تلك الحجوزات تتم بشكل فردي لسفر 
رجال الأعمال الفردي أو بشكل جماعي لسفر المشاركين في الاجتماعات والمؤتمرات 
والمعارض أو سياحة الحوافز. وتجابه شركات الطيران تحدياً كبيراً خاصة في فترات 
الانحسار ومع التنافس الكبير وظبور التكتلات والاندماجات بالنسبة للأسعار مما 
يجعلبا باستمرار تقوم بتعديل استراتيجياتها التسويقية والتسعير وتقديم العروض 
والمرامج التحفيزية مثل برامج المساقر الدائم :عنزا! 6اعناوع0! من أجل زبادة 
معدلات الإشغال على طائراتيا. وقد قام عدد من شركات الطيران بعمل تعديلات 
لطائراتها وإلغاء مقاغد الدرجة الأولى وزدادة مقاعد الدرجة السياحية ودرجة رجال 
الأعمال أو تعديل مقاعد الطائرة بالكامل لكي تصبح جميعها درجة سياحية بناءٌ 
على استراتيجياتبا التسويقية وسياستبا الخاصة بالتسعير والوجيات التي تعمل 
عليبا. 

ويسبب المنافسة الحادة والزيادة المطردة في توقعات ورغيات المسافرين من رجال 
الأعمال. نجد أنه في الوقت الحالىي تقوم العديد من شركات الطيران ياستثمار 
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مبالغ طائلة من أجل الوصول إلى وضع تنافمي أفضل بالنسية لركاب الدرجة 
الأولى ودرجة رجال الأعمال مثل تعديل مواصفات المقاعد والمسافة بينها وزيادة 
خدمات الاتضبالات التفاعلية بالمقاعد مثل توقير التليفون المباشر والفاكس 
وخدمة الأخبار والفيديو واستخدام التليفونات المحمولة خلال الرحلة غلاوة غلى 
التنافس في نوعية الخدمة والوجبات والمشرودات القى تقدم خلال الرحلة وتوفير 
أماكن إنتظار للسيارات في المطارات بأسعار رمزبة 301108 6]عادلا وأماكن مخصصة 
لغمل إجراءات السقر 5أ>اعه1) وتوفير صبالونات مسخصبصبة لخدمة مسافريبا عاى 
الدرجة الأولى ودرجة رجال الأعمال ... الخ. 
السفر بالقتطارات اعنحد 1 اندا 
لقد كان للتطور الكبهرفي خطوط السكك الحديدية في دول أورويا وأمريكا 
الشمالية دورأ كبيرا في النمو الاقتصادي لتلك الدول. والقطارات كوسيلة للنقل 
عرفت منذ عام 1830:وظلتإمتزيعة على عرش النقل الجماعي حتى أواخر 
العشرينات من القرن الماضي وحيث تم البدء في تمبيد الطرق البرية واصتخدام 
السيارات كوسيلة نقل جماعي للأغراض التجارية والتي استحوزت على عدد كبير 
هن ركاب السكك الحديدية وأصبحت وسيلة نقل واسعة الانتشار ومفضلة. وخلال 
الغثّرة الماضية وبعد الارتفاع الكبير في أسعار الوقوذ ؤالإصبلاحات المتكررة للطرق 
وكثرة الكثافة المروربة علءها مع تزايد أعداد السيارات إضافة إلى التطور البائل في 
صناعة وتجبيزات القطارات أدى ذلك كله إلى أن 'السقر بالسكة الحديد عاد 
لعصره الذهبي مرة أخرى وأصبحت الوسيلة البرية المفشثئلة لدى العديد من 
قطاعات المسافرين. فلقد تطورت صصناعة القطارات ونرى في الوقت الراشن 
القطارات ذات معدلات الأمان والرفاهية العالية والتى تسير بسرعات عالية تصل 
إلى 350 كم/ساعة ومجبزة بكافة وساثل الراحة والرفاهية وتحتوي على عربات 
النوم وغربات بيبا مطاعم وبارات وكافة الخدمات الفندقية المتطورة. ومن أمثل 
تلك القطارات في أمانيا القطارات 6! (ؤىغ,م«ع بواتع-6غ6ها) والقطار الفرئمي /161 
والذي استحوزا على نسبة كبيرة من ركاب الطائرات نظرأ للسرعة العالية 
ومعدلات الأمان والخدمات المتطورة على متنها واختصار الوقت اللأازم للذهاب إلى 
المطارات والمرور عبر أجهزة التفتيش وإجراءات السفر والانتظار.. الخ. وكذلك ركاب 
السيارات الذين يقومون بترك سياراتهيم والسقر بالقطارات. 
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وفي الوقت الراهن هناك تعاون يتم بين عمالقة الصناعة في ألمانيا 
شركات 5معتمع|ز5 و داعم و دمع55نز!! وبقومون بتطوير التكنولوجيا المتعلقة 
بالقطارات وأنظمة السكك الحديدية والتي تسمع للقطارات بالوصول لسرعة 450 
كم/ساعة. إخبافة إلى القطارات القي تسير على خطوط سكة حديد ممغنطة 
لاع اعفانا «عذكدبرت «وملتهاااعا ملأاعدهدانا القتى تتميز بالسرعة العالية وإتعدام 
الضوضاء تقريبا والتي تم تشغيلها بين برلين وهامبورج وتقطع تلك المسافة 300 
كم في 50 دقيقة فقط. 


وبالنسبة للمسافرين من رجال الأعمال فأصبح السفر بالسكة الحديد من الوسائل 
المفضبلة لينم تظراً للأسباب ذاتها السابق ذكرها علاوة على الخدمات التي تقدم في 
غربات الدرجة الأولى من الخدمة المتميزة ذات المستوى العالي والتجبيزات لإمكانية 
العمل واستخدام الكومبيوتر أثناء السقر من توفير متاضد ومصادر كيرباء وإنترنت 
وصحف ومجلات ... الخ..إضافة إلى ذلك ما توفره شركات السكك الحديدية من 
البرامج التحفيزية للمسافرين الدائمين مثل إصبدار كروت خاصة ليم ممه «داد8 
والقي توفر لبم العديد من المموزات هثل الأشعار الخاصة والعروض واستخدام 
استراحات الدرجة الأولى في المحطات والإتترتت المجاني ... الخ. 


© السقوباليازت اعنحة: ] عانتامنرم]تام 
بحسب معظم الدراسات الإستطلاعية "ا تزال السيارات شي الوسيلة المهييمنة 
والغالبة للمسافرين لغرض سياحة الأعمال خاصة في اليلدان التي تتوافر يبا 
شبكات الطرق الممهدة والتي تنشر علببا الخدمات ووسائل الأمان والإنقاذ. قفي 
الولايات المتحدة الأمريكية مثلاً 9084 من حركة السفرتتم بواسطة السيارات. 


ومن أهم الأسباب لاستخدام السيارات في حركة سياحة الأعمال ما يلي: 
ع سيولة السقر كما يطلق علية من الباب إلى الباب عهمك ص عممك دصو 
- المرونة في مواعيد السفر حسب الرغبة. 
- إحختواء السياوة على كاقة المتعلقات الشخصية وتجتب حمليا من مكان إلى 
مكان وأخذ المطلوب متنبا فقط في أي وقت. 
- إمكانية استخدام السيارة كوسيلة تنقل في أي وقت حسب الطلب في 
الوجية التي تم السفر إلها. 
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- التكلفة المنخفضة خاصة في حالة سفر أكثر من شخص ف السيارة. 
- توفير الشركة المنظمة لسياراتبا الخاصية قي التنقل. 


على الجبة الأخرى فالبعض يرك أن سفر الأعمال بالسيارات وسيلة مرهقة ويحتمل 
الخطورة ومحبيعة للوقت خاصبة 2 المساقات الطوبلة عادوة على أنة قمر قابل 
للتطبيق في حالة السفر عبر البحار. 


والييانات الصادرة من شركات تأجير السيارات تبين أنبا تحقق مبيعات سنوبة 
تتعدى الخمسّة مليارات دولاروفي تطور مستمر وأن نسبة حوالي 9675 من مبيعاتها 
تخص المستافرين لشياحة الأعمال '#,عاعنده1 وقعدأذس8 ويقع على قمة تلك 
الشركات أربعة شركات هي (مقعمرصستيظ عولبظ ,كتندث يمع لا) وتلك الشركات 
تسيطر تقريباً على توق استنجار السيارات ولها مكاتب منتشرة في جميع أنحاء 
العاله بما قيها المطارات: 


وبعض شركات تأجير السيارات تمتلكبا أو تساهم في ملكيتها الشركات المنتجة 
للسيارات والتي تستخدم السيارات من إنتاجها في.التأجير على أمل أن العملاء أثناء 
تأجير السيارات يقومون بتجربتها وتثهر لدبم الرغبة في الشراء لغرض الاستخدام 
الشخصي أو للأغراض التجارية. 


ومن الملاحظ أيضاً أن تلك الشركات تتنافس فيمنا:بيبافي:خدمة العملاء 
وتستخدم التطور التكنولوجي في هذا الغرض خاصة في مجالالحجزحيث 
تستخدم الأن أحدث أنظمة الحجز والتي تتيح الحجز عن طريق المكاتب السياحية 
باستخدام أنظلمة الحجز الخاصة بها أو الحجز المباشر عن طريق الإنترنت للعملاء 
المباشرين عن طريق مواقهيا الإلكترونية 5عودم©1007١‏ والتي ترتبط مباشرة بأنظمة 
الحجز الخاصية ببا. علثوة على ذلك فبي تتيح لعملانيا الدائمين مميزات كبيرة مثل 
حصوليم على كروت العملاء الدائمين “5لا 06عناوة"" وإضافة نقاط علييا وسبولة 
الحجز والحصول على السيارة في دقائق معدودة وإمكانية تسليم السيارة في أي 
مكتب آخر وفي أي مدينة وتبديل السيارة قورأ عن تعطلها .. الخ. 
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زبادة المنافسة ومستوى التطور التقفي بالنسبة لسفر الأعمال أدى إلى أن 
الفنادق سواءٌ الفردية أو السلاسل الفندقية قد إتجبت إلى تطودير العلامات التجارية 
واليدء في الاستراتيجيات المتعلقة بمنتجها وخدماتها والغي تيدف إلى دغم قدراتها 
التنافسية والاستدامة. وأصبحت العلامة التجاربة ومألمهء8 وتجزئة السوق 6ععاءابخ 
01 وإدارة الجودة الشاملة وبرامج العملاء الدائمين حجر الزاوية بالنسبة 
لاستراتيجيات الفنادق التسويقية. 


وهناك تحدي كبير أمام أصحاب الفنادق وهو المنافسة المتسارعة والحصول على 
نصيب مناسب.هن السوق ختى يمكنهم تغطية مصرهفاتهم وتحقيق ربح. وخلال الفترة 
الماضية تبين من الواقع أن القنادق التي تحمل علامة تجارية معروفة حققت تجاحأ 
أكبر ني الحصول على نصضيب أكبر من السوق ونتائج مالية أفضل ومعدل نمو متسارع 
عن تلك التي تعمل بشكل فردئ"تحتا مظلة الشركات المالكة. 


وحيث أن البدف الأسامسى من شعي أى'فتدق للحصبول على علامة تجارية هو 
الوصول إلى تصيب أكبر من السوق من خلال زبادة الوعي العام مما يؤدي إلى إرتفاع 
نسب الإشغال ومعدلات الأسعار. والعلامة التجارية المتميزة يكون لبا وضع تنافسي جيد 
في الأسواق المستيدفة من خلال تقديم الخدمات ذات القيمة المضبافة والطرافق ووسائل 
الراحة المطلوبة في الفنادق التي تحملباء كما أن الفندق شوف يكون له فرصة أكبر في 
إمكانية السيطرة على والتخصص فى شريحة أو شرائح محددة من العملاء. 


فمجموعة الفنادق الثي تعمل تحت علامة تجاربة قوبة فسوف يكون لديبا 
الإمكانيات الأكبر المتعلقة بسياحة الأعمال وتوفير الخدمات التي تتطلبهاء هذا إلى جانب 
الخدمات الفندقية الأخرى المتعلقة مثل تنظيم الجرامج المتكافلة للمؤتمرات 
فععمناعة”! ععمعمع ]ممت والأحداث المختلفة. 


سياحة الأعمال وتكنولوجيا المعلومات 

بيد أمصطعع آ مملعة معملاما عصة اعحة: !] كدعد أذناةا 

تكنولوجيا المعلومات !! لها تأثيرأ كبيراً غلى منظمي رحلات وموردي سياحة الأعمال 
وكذلك على تنفيذ العمل وتطوبره بشكا عام. فتكنولوجيا المعلومات بدأث في الظبور في 
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الفتقال مكلاف وق قل قلاحاق السناسة 11ل يماقنا سياسة الأعنال وتو ندعم 
أداغيا بشكل مياشر وغير مباشر. 


وتسعي شركات الطيران والفنادق باستمرار للحصول على تكنولوجيا المعلومات 
وتطويرها والتي تساعدها بشكل كبهر في الوصول إلى مكانة تنافسية جيدة وبالتالي 
الحصبول غاى تهبنب أغلى من المسوق. 


فتكنولوجيا المعلومات تلعب دورأ رئيسياً في زبادة كفاءة التشغيل وكفاءة المكاتب 
الخلفية غعع201اعدتا وتحسين مستوى أداء العاملين. وإذا أخذنا شركة ماريوت 


+0 لقا لإدارة الغنادق على سبيل المثال. فسوف نجد أنها تنتيج إستراتيجية تسويقية 


تركزعاى مايل 


يي 


التسويق المباشر للمستيلكين وضلععاعماا ,عدندمم) 

التسويق من خاذل التوزنع والوسطاء بومهتلعصمعنما مه معنا طاضئوانا 
وم تاع ءادالا 

البيع المباشر 53165 اعم:31ا 


أنظمة تعظيم العائد 5تاع]كبر5 داماغهع أحماتقاخ عبمعيهععه 


وكل العناصر السابقة تعتمد بشكل أسامي على تكنولوجِيا المعلومات لاندماجبا 
الكاهل والفعال وتستعين بأحدث الأنظمة الفندقية في هذا المجال. 


والشكل التاي يوضع عناصبر تلك ال#ستراتيجية؛ 


كعمد تالت عتععوومة 


سيف أدعناحا مع وسددين 1 ] 
وفيا لت أاصة أدتتدة ادن لاحا 


لت لل ل 


كناما “عن عدزاث احطصا حا 


كسما مام نك صم ا 


اعصة ننه سسدحاةن 15 نا 


بصع مدب نجعه الع ممفععورا 
كماع هلع ف بج ميف اعدد 1 5 
ايو يدح لم ]اقمع بثر وعايه 


| ]هبجاع ذا ععلةة لأست امتسك ورا 


جعامة زديك ددردة ]ا لقره نولم 


عةلدك همعن زل] 
جعدات مداع 1 دعراية 


اع الماسسدع دعةا أسومع) خبل كتافلم 


؟ دع حراع عه صدفطط مامز تع سعد مهمع لمهدحده ت] ل ل 


51 1112 


ععأه > رخن ا امصعمم ؟] "إن ميو ]م عر نز ] 


دععين] "] عتاقصوعد انا جمسردظآ 


شكل رقم (5/9) إسثر اثيجية مار يوت التسوينيا: 
جدومتوضة سلطععاتقاك تام مهتا قا دوم 


السلبامامة 9 
بى ا 
- 
حبات السناحية 
3 
نم 
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سولق أل واساتت | سسا شم 
دا لكا | ! عاضا إكاناا اكلا نا أذ الات | 
تسوبق الوجيات السياحية يعتبر حجر الزاويمة في التسودق السياحي. فرحي تعتبر 
الرابط المحفز والتي تتواجد بها المنتج والخدمات السياحية من نقل وإقامة ومزارات 
سياحية والمكان الذي يقوم السائح ياستيلاك وممارسة البرنامج السياحي فية. فلا 
سياحة بدون وجبات سياحية يتم التسويق لها وممارسة الأنماط السياحية بها. 


الوجهة السياحية/المقصد السياحي 050دولاد5ع(] «ر5أءناه] 

© الوجبة السياحية هي المكان الذي يتواجد به المنتج السياحي أو المنتجات السياحية 
وتم كل أشكال التنظيم والتشغيل السياحية التي تتم في حدودها الجغرافية 
(النقل. الفنادق. المقريات السياحية ... الخ). كما أن الوجية يمكن بالمعنى الحرفي 
أن تشمل كل شي ف ملطفة يِخُّضِيَة فوي تشمل السكان والضناغات المختلفقة 
والمناظر الطبيعية ... الخ. 

©» الوجية المياحية شي المنتج السياعي الرئيسي الذي يدفع الجميع سواءٌ البيثات 
الرسمية في الوجبة السياحية أو المالكينين 8 عن منظ الرحلات والشركات 
السياحية والفنادق وشركات الطيران وشركات النقل :.. الخ. والجميع تجمعيم 
مصلحة مشتركة ومسئولون عن التسوبق لبا وتطويرها والفائدة تعم ني النباية على 
لوي : 


5ه 
- 


© الوجية السياحية تشمل كل من الكيان المادي نزاتامع 000 (الموقع الجغراقي 

مع الخصائص المكانية والمنشأت المادية). والكيان الإجتماعي الثقافي -ماءم5 
ومع ادناه (والذي يشكله التاريخ والسكان واكاك والتقاليد وأضائليت 

الحياة). 

# الوجهة السياحية ليبست فقط الشيئ الموجود في الواقع. بل شي أيضبأ ما يعتقد أنه 
موجود. أي المفيوم والصورة الذهنية لدى السائحين أو السائحين المحتملين. 
ولذلك فإن الصورة التي تقدم بها الوجبة السياحية ومستوى الخدمات بها أمرفي 
غاية الأهمية لرسم هذا المفبوم وتلك الصورة الذهنية 

© الوجية السياحية يمكن أن تتأثر بالأحدات الجارمئة داخليا (الظروف السياسية 
والإقتصادية والأمنية). وفي نفس الوقت تتآثر بالأحداث والمتغيرات التي تحدث 


خارجبا خاصة في الدول والمناطق المصدرة للحركة السياحية (المتغيرات 
الإقتصصادية. آليات النقل والتنظيم ... الخ). كذلك قد تتأثر الوجبة السياحية 
بالأحداث الحالية (الأعاصير. الفيضانات. الحوادث الأمنية) أو الأحداث التاربخية 
التي حدثت قفي الماضي (المناطق التي تأثرت بالزلازل والبراكين. الآثار التي تم تدميرها 
سواءٌ يفعل الطبيعة أو نثيجة لأقعال البشر خاصة أثناء الحروب والصراعات). 
الوجية السياحية قد تتأثر بالأحداث الحقيقية (المدن التي يولد بها المشاهير 
والعظماء وتصبع مقاصد سياحية مثل جوتة عطاءه0 في فراتكفورت أو شكسبير 
عممعمدع د !اذ في ستراتفورد) أو بالأحدات الأسطورية والوهمية (بحيرة لوخ نيس 
5 (اع0ا في منطقة الجبال الاسكتلندية والتي هي مشيورة لأنما مكان مشاهدة 
الوحش الأسطوري الذي يطلق عليه هذا الإسم. استوديوهات يونيقرسال 
515 أتعاعنااولاء والمنطقة الأسطوربة "هشاردي ويبسيكس" «عددعل/لا برل دلا 
جنوب غرب إنجلترا. والمناطق الأخرى التي أصبحت ذات شهرة من خلال الخيال 
واأساطير والشعر والسينما). 
الوجهات السياحية أحيائاً يتم تصنيفها إلى وجبات سياحية رخيصة «مدع6 
5 ووجبات سياحية غالية 55هلمةطضلا5ع0] علأكمءم]. وي الحقيقة 
أنه لا توجد حتى الآن معايير لتلك الصفات. على وجه العموم فالسعر المتصور 
للسائح يمكن أن يكون تقييم موضوعي من خلال تقييم جميع النفقات الفعلية أو 
المتوقعة لأي وجية سياحية مقارنة بالوجبات السياحية الأخرى ذات الظروف 
الإقتصادية المشابية.والتي تتأثر بالظروف الخارجية مثل أسعار الصرف وسياسات 
التسعير التي يتبعبا منظمو الرحلات وموردو الخدمات السياحية المختلفة. 
الوجهات السياحية تختلف عن بعضها البعض في عدة نواحي أهمها: 
- الحجم 5126: التسويق والقرويج للوجبة السياحية يمكن أن يتم من خلال 
مجلس سياحي 80310 56ذاناه! أو هيثئة صياحية معنية بالترويج مثل هيئة 
تنشيط السياحة المصرية بؤزاءهطادة 6داءسه1 0ذاامبروع والتي يكون مسئولا 
غن القرويج للدولة ككل. أو من خلال مجموعة من الأفراد الذين يعملون 
بشكل تطوعي للترويج لبلداهم. أومن خلال هيئات قومية أو إقليمية مثل 
غرفة التجارة والصناعة والبيئات الإقليمية للقرويج السياحي. أو من خلال 
وكالات متخصصبة فى التسويق والترويج. 
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معالم الجدذب البسياحي المادية قرم ناعة)ث أنعأذبزطا"ا: فالمقاصصد السياحية 
تختلف بالطبع عن بعضها البعض في مدى وحجم تواجد مقومات الجذب 
السياحي الملموسة. فيناك وجبات سياحية راسخة وغنية بمقومات الجذب 
السياحي الملموسة والمتعددة مثل مصر وإيطاليا واليونان وإسبانيا والتي تزخر 
بمقومات الجذب السياحي الثقافية والترائية وفي نفس الوقت تحوي الشواطئ 
والمنتجعات الشاطئية والداخلية والجبال والصحارى والمحميات الطبيغية .. 
الخ. على الجائب الآخر نجد بعض المقاصد السياحية فقيرة جدأ بالنسبة 
لتواجد.مغريات الجذب السياحي الملموسة مثل جامبيا. 
البنية اأساسية 6 :دءعناماكق]ن|ا: فيناك مقاصد سياحية مدعومة بكل عثاصر 
البنية الأساسية للسياحة كمتافذ الوصول من مطارات ومواتئ بحرية 
وشبكات طرق وسكك حديدية. وقي نفس الوقت تحوي على تنوع هائل من 
أماكن الإقامة بدرجاتها الفندقية المختلفة مثل إسبانيا وفرنسا وإيطالياء بيثما 
هناك مقاصد سياحية أخق تفتقر إلى مقومات البنية الأساسية اللازمة 
للسياحة والأمئلة عديدة. 
النمط السياحي «واسسده1 6ه عميؤ: الوجيات السياحية تختلف فى ما تقدمه 
للزائر من أنماط سياحية. فعلى سبيل المثال فناك بعض الوجبات السياحية 
تلي إحتياجات السياحة الترفيبية السائدة مثل إشياتياء في حين أن وجبات 
سياحية أخرى تلبى إحتياجات سياحة الأعمال والزيارات القصيرة مثل المملكة 
المتحدة. 
الإعتمادية على السياحة ذاذل]نات ]1‏ ات نرإت#تزعلمممعتا: تختلف الوجيات 
السياحية بالطبع عن بعضها البعض بناءٌ على درجة إعتمادها إقتصادياً على 
الحركة السياحية. فعلي سبيل المثال هناك وجبات سياحية تعتمد إعتماداً 
كبيرا على السياحة في دعم إقتصادياتها وتعتبر السياحة صناعة إستراتيجية 
بالنسبة لها مثل محبر وكوبا ومنطقة الكاريبي. بينما هناك وجبات سياحية 
أخرى يقل إعتماد إقتصادياتيا على السياحة حيث توجد بها أنشطة 
اقتصادية أخرى متعددة مثل دول أوروبا الغربية. 


38 الشريق النواسى 
تسويق الوجية السياحية ود نامع دابا ممنعدداءوعن] 


1 


هناك خطوات عامة يتم إتياعبا عند إعداد خطط التسوبق السياحي وهي: 
تحديد العملاء ةمع تاكن6 (إانامعل| (الحاليين والمتوقعين) وتحديد توقعاتهيم 
ورغباتيع. 
مراجعة المنظمة ه«دأتهئاأصدع0 غطا 1ألسث ومسح بينتها الخايجية والقى تشهل 
المنافسة وإجراء تحليل تنقاط القوة والضعف والفرص والتحديات- 07/نا؟ 
5ع 5ز| 12 
وضيع الأهذاف الاستراتيجية 5ع <اعع زط عاوع:5]3 الكمية والدورية. 
تخطيط وتنقيذ المزيجع التسوبقي <ثابا 08أ6عءانهايا عن طريق: 
© إنشاءالمنتج السياحي المناسب 6عبدلكمع غطلع ةا عداء مهمع ) 
© تسعيرالمنتج بيشكل سليم 6ذا5أ!! ؟أ وصءلءم 
© الترويج له للمستبلك معتمنقدمن عا ماءا ومأأمهممءن 
© توزبعه على تحو فعال تزاعناناءء ]اع ]أ ومتاباحاتىزوأنا 
رصد الإعتماد التنظيصي «وأوأنته7  .‏ [58ه:#2نمدع0 اللازم لتنفيذ الجرامج 
التسويقية. 


١ 2‏ د ع اها :. : 
تشييم لنتائج 5] اناكم #] عدا متو لحظ. 


- 
يا 


وهناك العديد من الدراسات القي أجريت يخصوص تخطيط التسويق للوجيات 


السياحية والتي تُبغى جميعبا تقريباً على كيقية إنبثاق تسويق الوجبة السياحية من 
خلال تحليل الأسواق 5اع!,داة أن 5أ5ئزا8:2 وكذلك الموارد المتاحة في الوجبة السياحية 
5ع ]ناهوغ 10851173]100, يتبع ذلك إتخاذ القرارات الاستراتيجية. التصميم التنظيعي 
اكع نا أقتره أكقعاصقع0). التنفيذ معت جلاع تاعامحما فأخيرا التقييم 3]61017لا]أتلاع. 


وبوجة عام يمكننا وضع تصور لتسويق الوجية السياحية يقوم على خمس عمليات 


رتيسية ثي: 


1. تقدير السوق الحالي (الأسواق الحالية) والتنبق بالسوق المستقبلي (الأسواق 
المستقبلية). مع الأخذ في الإعتبار التوجبات البيئية العامة. 

2. مراجعة الوجبة السياحية وتحليل مدى جاذبيتها بالنسبة للأسواق. 

3. وضبع الأهداف الاستراتيجية والمزيج التسويقي. 
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4. إنشاء جبة أو هيئة لتنفيذ الأهداف. 
5 دعم وستابعة تلك الجية أو البيئة لتنقيذ ايأهداف وتقييم النتائج. 


تقدير الأسواق السياحية والتنبؤ بتطورها المستقيلي «دانه] )مع مدع ومأددععدم 
امعد حرم أعبعنا عسابط تغط يم تإكمععءه] لمة كاع مايخ 

تبدأ عملية تسويق الوجبة السياحية في أي سوق من الأسواق يعمل تقييم لجمبور 
المستهبلكين المحتمل وتحليل قطاعات السوق الرئيسية. ومن الميم معرفة ما عشي نوعية 
السائحين الحاليين والمحتملين. وما هي رغباتهم واتجاهاتيم. وماذا يمكن أن يجذبهيم 
لزيارة الوجبة السياحية المعنية. وكيقية تطوير الوجبة السياحية لكي تتماشى مع تلك 
الرغبات وا“تجاهات. وما شي الأعداد المحتملة ومتوسط ليالي الإقامة ومعدلات الإنفاق 
المحتملة في اليوم وخلال الرخلةتلك المعلومات يمكن الحصول غليها بسبولة في 
الوجبات السياحية العاملة 5مدناةتثادء 1 ل8دذااناقاقع من خلال التحليلات أو 
الدراسات التي تجرى على الزائرين أني'فن خلال البيانات الموجودة. أما بالنسبة 
للوجيات السياحية الجديدة 5دداغدو ]ىع (] برعلا فمن خلال تقديرات التحليلات قياساً 
بالوجبات السياحية المشايبة. وبالنسبة للوجبات السياحية بصورة أعم وعلى مستوى 
الدولة المقصصد السياحي يتم تحليليا بالكامل ووضع الخطط التفصصيلية لإدارتيا 
وتسويقييا وتنميتبا والمحافظة عليها. 


وهناك مشكلتان بالنسبة لتجميع المعلومات المتعلقة بالوجبات السياحية: 


البيانات 1213] 

فالحصول على بيانات وإحصائيات دقيقة تعلق بالوجبات السياحية تختلف عنبا 
في حالة المنتجات الملموسة أو حتى الخدمات الأخرى. ففي حالة المنتجات الملموسة 
يستطيع المنتجون بسبولة تقدير حجم الإتتاج وحصر الكميات التي تم توزيعها وبيعيا 
بالفعل للعملاء عن طريق البيع المباشر أو من خلال منافذ التوزيع. كذلك الحال 
بالنسبة لمعظم الخدمات مثل العلاج والنقل ... الخ. 


فالقائمون على تسويق الوجيات السياحية يقايليم عاذةٌ مشكلة الحصول على 
البيانات والإحصائيات الدقيقة. حيث أن البيانات في الغالب تكون متباينة وقد نجد 
أكثر من جبة تكون مسئولة عن تجميع البيانات وكل يكون لديه تقديراته. فشركات 
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النقل (جوي- بحري - سكك حديدية) تقوم بحصير البيانات الإحصائية المتعلقة بالركاب 
فن وإلى الوجبة السياحية: ومتظمو الرحلات السياحية يقوموا بحضر البيانات 
الإحصائية المتعلقة بالسائحين وتصنيفيم وفقاً للبرامج السياحية التي قاموا بتنفيذها. 
والفنادق تقوم بحصر البيانات الإحصائية المتعلقة بعدد النزلاء والليالي السياحية. 
والمواقع السياحية ومراكز الاستعلامات تقوم من جانها بحصر البيانات الإحصائية 
المتعلقة بالزائرين واستطلاعات الرأي. 


والجبات السابق ذكرها يكون كل منها لديه بيانات وإحصائيات تخص مجاله ولكن 
لا توجد جبة يكون لديها قاعدة بيانات متكاملة لرسم الصورة الدقيقة للحركة 
السياحية بكافة جوانبهاء ولذلك فالعديد من الدول أنشأت هيئات أو وزارات سياحية 
والتي تقع على عاتقبا تجميع وتحليل تلك البيانات وعمل الدراسات والإخحصبائيات 
المتغلقة بالحركة السياكلة للوجتات السياحية العي هي مسئولة عها وإتاخة تلك 
البيانات والإحصائيات للجباث"المختلفة"كما أن هناك منظمات دولية تقوم بتجميع 
وتحليل تلك البيانات وعمل اإحصائيات والدراسات المتعلقة بالحركة السياحية على 
مستوى العالم والمستويات الإقليمية وعلئى مستوق الدول. ومن أهم تلك المنظمات 
منظمة السياحة العالمية (ممنهدعأمدع0 «كءناه1 للءهلا!) 10/ثالكالا ومنظمة التعاون 
الإقتصادي والتنمية عقت تموأكقععم مما عأصومومعع عم] وملتهعامهو0 عا1) نااع0 
(711مساعبعنا والمجلس العالمي للسقر والسياحة لضة “اعنلهة1 لاءملكا) آلا 


(أأعحرنات) ترروأءنات[ 


وقد قام 0/305 عام 1991 بتحديد طريقة لتجميع البيانات الإخصيائية المتعلقة 
بحركة السياحة الدولية والتي تقوم على خمس تقنيات أو طرق رئيسية هي: 

© الإحصباء 115انامن) 
بمعنى عد أو عمل حصر شامل لجميع الأفراد الذين يدخلون أو يغادرون البلاد من 
خلال المنافذ (المظارات - اللموانئ البحربة - المنافذ البرية). وتلك الطريقة في 
الإخضاء تتيعبا هزازة السياحة المضرنة بالاستعانة بتضلحة الجوازات واليعرة 
والجنسية في الحصول على تلك الإحصائيات. 

© المقايات كتمع اهما 


عمل المقابلات مع غعينات هن القادمون أو المغادرون عند المنافذ. 
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© تماذج الإستطلاع عاتقمصمنادعدها 
توزيع إستمارات استطلاع التي يتم توزيعها على عينات من القادمين أو المغادرين 
عند المنافذ. 
© الدراسات الاستقصبائية 5بإعناانا5 
إجراء المسوحات على عينات مختلفة من السكان. 
© الليالي السياحية 5ئطع آلا غدأربده1 
بيانات الوصول للنزلاء في أماكن الإقامة بأنواعها ونوع الإقامة وعدد الليالي التي 
سكثوها, 


وف الحقيقة أن البيانات المتولدة عن النقاط الخمس السابقة قد تكون معيبة أو 
لا تتسم بالدقة الكاملة: فتسجيل أعداد السائحين من خلال بيانات الجوازات عند 
المنافذ قد تكون غير متسمة بالدقة الكاملة وحيث يتم تسجيل أي شخص قادم أو 
مفادردون التحري من الفرض من الوصول أو المفادرة والذي قد يكون لفرض غير 
السياحة. كذلك الحال البيائات المتولدة من اشتمارات استطلاع الرأي فمن المعروف 
أنه ليس الجميع يقوم بتدوين الحقيقة في الاستهارة أو أن جميع الأفراد التي تشملهيم 
العينات يصرحون بالحقيقة. إضافة إلى أن البيانات الي تصدر عن الفنادق قد تكون 
غير دقيقة نتيجة إما لعدم دقة تسجيل البيانات أو التعمذ بإعطاء بيانات غير دقيقة 
لأغراض تسوبقية أو ضرائبية ... الخ. إضافة إلى أن بعض الأفراذ الذين يمكثون في 
أماكن إقامة مثل المخيمات أو الشقق المفروشة أو لدى أصتدقاء.والّْدين يصعب 
الحصول على بيانات دقيقة عنيم. 


الفجوة في الوقت مد 110 ع1 

فالبيانات التي يتم تجميعها في الفالب ما تأخذ بعض الوقت من أجل إغدادها 
وتحليلبا وترجمتبا ونشرهاء وقد لا يشكل هذا ايمر مشكلة كبيرة حيث أن تلك البيانات 
غالبا ما تكون لغرض الوقوف على الوضع الراهن للحركة السياحية ومعرفة مدى 
جدوى الجيود التسويقية التي بذلت. إضافة إلى المساعدة في وضع وتعديل الخطط 
المستقبلية المتعلقة بالمقصد السياحي والدعاية والتسويق له ووضيع التوقعات 
المستقبلية للحركة السياحية. 
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التنيؤبالشوفع مدا ءدمععم] 

تحليل إتجاهات ورغيات المستبلكين السياحيين في الأسواق المختلفة. وكذلك توقع 
أو التنبؤ بالحركة السياحية المستقبلية بالنسبة لوجبة سياحية أووجبات سياحية 
معينة خلال فترة زمنية ما. يمثل ميمة أساسية لمسئولي التسويق القائمين على تسويق 
الوجيات السياحية. فعلهم معرفة إتجاهات ورغبات المستبلكين السياحيين في الأسواق 
المختلفة وأيّ الأسواق يمكن أن تكون أكثر فاعلية وأيّ من رغبات المستيلكين السياحيين 
عبا تتناسب مع المتوافر في الوجبة السياحية المطلوب التسوبق لهاء وكيفية تطوير المنتج 
السياح في الوجّبة السياحية حتى يتناسب مع تلك الرغبات والاتجاهات. وما هي مدد 
الإقامة المرغونة في من قبل المستهلكين السياحيين في كل سوق. والأسواق المحلية 
والإقليمية والدولية ونعد المسافة لكل سوق عن المقصد السياحي ووسائل النقل 
المتاحة والأسعار. وأفاكن الإقامة المفضلة للشرائح المختلفة في كل سوق. ونوعية 
المرامج السياحية التي يزداد:الطلبنعلها وأيّ الأتماط السياحية المحببة للشرائح 
المختلفة في كل سوق... الخ. 


وهناك أربعة أساليب رئيسية لوضيع التوقعات المستقبلية المتعلقة بالحركة 
السياحية كلمطائعاا مد تلأكمععمم] وهي: 


1. التوفعات اللإستطاذ عيض عد لأمدععرم؟ بومنمه مامعع 
محاولة التنيؤ بما سيحدث في المستقبل من خلال استقراء الا”تجاشات الماضبية 
5 8356 وتحديد العلاقات بين المتغيرات المستقلة والنتائج. وفي في الغالب 
تتبعبا المنظمات والمؤسسات لوضبع الخطط التسويقية قصيرة الأجل والتي تحاول 
وضع خطط عمل ملموسة تمكنهم من التنبةٍ بالعدد المحتمل من العملاء وحجم 
الإيرادات المتوقع. 


2. التوفعات الإفتراضيض مد 1 دمععره] معدا باععم5 
نبج نوعي يوجه إلى تحليل وتوقع الطلب السياحي على المدى الطويل ويتضمن 
استخداد التوقعات العامة المبنية على أراء وإفتراضبات الخبراء بخصبوص العوامل 
الى تؤثر قي الطلب السياحي شكل ومن ثم توقع الاتجاهات المستقبلية من خلال 
تلك الإفتراضبات. 
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3. التوقعات المعياريي م أأتمعع نما مامه درولم 

نيج ينطوي على تحديد الأساليب اللازمة لتحقيق المستوبات المأمولة من الطلب 
السياحي. فالبيئة أو المؤسسة السياحية تضع أهدافاأ نسبية بالنسبة للزائرين 
(العدد. مستوياث الإشفال في أماكن الإقامة. الإيرادات) ومن ثم تسعي [التخطيط 
ووضع التكتيكات من أجل الوصول لتلك الأهداف. وهذا النوع من التوقعات يكون 
مطلوباً أينما كان ذلك ضرورياً لتسويق الأحداث الكبيرة 6/05 مثل الأولمبيات 
والمغارض والحفلات الكبرى حيث يتم التنبؤ بالأعداد المتوقعة ثم وضع البمرامج 
المتاسبة لإتجازهاء أو وضع الخطط الإداربة القائمة على تحقيق حجم معين من 
الزوار أو الؤيرادات مؤضع التتقيذ. 


4. التوفعات الشتكامليض و0 أأكمععءه ] عبات وعادا 
دمج نتائح التقنيات المختلفة: وَبُتّيع في تلك الطريقة برنامجاً منيجيأ للبحث والذي 
يتم فيه فحص وتحليل الظلب السياحي المستقبلي لفترة أو فترات معينة من خلال 
مجموعة متنوعة من ثقنيات التنيؤ والتي تكففلك: 
© تحليل إتجاهات ورغيات المستبلكين الشياحيين ذ5عدرزادصم ودع 1 
© الإقتصباد القياسي كعأناء3مدمعع 
© مجموعة التقنيات المبنية على رأي الخبراء 5عبنأصتاعة] "امعمولن[ ممع" 


دورة حياة الوجهة السياحية عاء) عأ | هدم ا]جعن] 

إضافةٌ إلى ما أوردناه قي الفصل السابع عن دورة حياة المنتج السياحي ©71. فنود 
الحديث عن دورة حياة الوجبة السياحية (1نا) ماع عانا حواءهررووع0) أو المنطقة 
السياحية ( اث1) عاءين ءانا قعءث دزواءنات1 والتي يفترض أنبا تمر بستة مراحل في: 

© مرحلة الاستكشاف ع8 2اذ5 جرماعهعدام»ع 

© مرحلة المشاركة عههاذ أرع دمعساميهما 

© همرحلة التنمية عوهع5 أمعدممماعبعد] 

© مرحلة التدعيم غقهاك تاهأغقل 1أامكهن) 

© همرحلة الركود 53526 41311011قا5 


© مرحلة التراجع أو إعادة الشباب مهمع شازع 8 عه عمزاععنا 
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وكل مرحلة من المراحل السابقة ترتيط إرتباطاً وثيقاً بالمستويات المختلقة من 
الزيارة. والأنواع المختلفة من الزائرين وطريقة إدارة الوجبة السياحية. ومن تحتل 
الوتوق على لمرعلة الى تتواجا بها الوجية السياهية: وكودية متعيط برعلة العمد 
وتخعجيم وتأخير مرحلة ال"تخفاض والتراجع ف خلال إغادة شبياب اطلنطقة. فلك يك هئ 


والجبات المسئولة عن أي وجبة سياحية ينبغي علهها عندما تاذحظ أن الحالة 
العامة تتجه نحو الإنحدار أن تقوم باتخاذ الإجراءات التصبحيحية لإعادة الحياة إلبيا 
وتنشيطها من جذيد والقي قد تشمل ما يلي: 

© زيادة التنوع في شرائح المستبلكين السياحيين. 

© رفع المستوبات البيئية للوجبة السياحية. 

© زيادة التنوع في القاعدة الجغرافية للوجية السياحية. 

© زبادة الحملات الدعائية وتكثيفها: 


وبوجه عام فالوقوف على دورة خياة الوجبة السياحية 1812 هو مفبوم هام 
ومفيد بالنسبة للقائمين على تسويق تلك الوجية السياحية. وبنبغي علييم الوقوف على 
كافة التفاصبيل المتعلقة بالوجية السياحية. وف أتى مرخلة تمر .ومحاولة التصعحيحع 
والتنشيط والتنمية والتدعيم من خلال تحديد الإتجاهنات المختلقة للزائرين والتكيف 
مع تلك الاتجاهات. إضافة إلى مراغاة الأبعاد البيئية والإجتماعية الأخرى. والإعتبارات 
المتعلقة بالوجيات السياحية المنافسة داخل نقس السوق السياحي: 


وكما وضح كوبر '6م00) فإن دورة حياة الوجية السياحية )181 يمكن استخدامها 
من خلال ثلاثة طرق هشي: 
© كنموذج يطبق عند تطوير الوجهة السياحية. 
© كمرشد ودليل عند تسويق الوجبة السياحية ووضع الخطط التسويقية 
المتعلقة ببا. 
© كوسيلة للتئبؤ ووضع التوقعات والخطط المستقبلية والاستراتيجيات المتعلقة 
بالوجهة الشياحية. 
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مراجعة الوحية السياحية ددء ناث مهندم 0وعن] 
الوقوف على حالة الطلب السياحي الحالية والمستقبلية ورغيات واتجاهقات 
المستبلكين السياحيين في الأسواق السياحية المختلفة وتوقع التغيرات التي تطرأ عليها في 
المستقبل يُعّد من الأمور البامة للقائمين على إدارة وتسويق أي وجية سياحية من أجل 
وضع خططهم الحالية والمستقبلية لكي تتماشي مع تلك الحالات والتغيرات التي تطرأ 
عليها. والمبمة الاساسية للقائمين على إدارة وتسوبق الوجبة السياحية هي تحديد وحصر 
الإمكانيات التي تحويبا الوجبة السياحية والتي يمكن أن تساعد في جذب الحركة 
السياحية إلبباء وأيّ الأسواق السياحية وشرائح المستيلكين السياحيين التي تتناسب 
بشكل أكبر مع تلك الإمكانيات في الوقت الحالي ومستقبلاً. ومحاولة تحديد وخلق المهزات 
التناقسية التى يمكن أن تميزها عن الوجبات الأخرى المنافسة. 


الموارد التى تحويها الوجهة السياحية دمع,دددع 0155ده )د06 

تتألف الوجهة السياحية من خليط مركب *تثالا ©6هامة:ه0 من الموارد الطبيعية 
والصنتاعية. وهذا الخليط يمثل الموارد السياحية كمع سامكع (1507]لات! للوجيبة 
السياحية. 

وتلك الموارد يمكن حصرها في أربعة فئات هي: 


مقومات الحذدب الماذية دمم نعم عتم امع ادبرجام 

مقومات الجذب السياحي المادية تشمل مجموعة المقومات الطبيعية ‏ أقعب6دل؟ 
15م التي وشها الله عزوجل للوجبة السياحية والمقومات الصناعية التي هي من 
صنع الإنسان 1653]ع1:3)]ث 81311-1308. وتلك المقومات تشمل المناخ 1151368 والمناظر 
الطبيعية عمدءكلدها والشواطع دعداعدعت وتأبارومعم:ة! والبجيرات دعاق ا والصعارى 
كناعوع (] والجبال كدأهتدداماة والغايات 5ئوع:متا. إضيافة إلى جميع المقومات التي قاع 
بتشييدها الإنسان على وجه الأرض. (راجع الفصل الثالتث). 


والطريقة الوحيدة لحصر مقومات الجذب السياحي في سرد وتصنيف كل المقومات 
عست العنم أن السيموهها تقصرياة كسب سوه شن مجعو المعوماحة كما بنك 
تقييم وقياس مدي جاذبيتها بالنسبة للزائرين طبقاً للأعداد وقياسات المسح 5 األعنت نا5 
23115 التي تجرى علييم ف الوجبة السياحية. 
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المقومات الإجتماعية والثقافية دمع بامدعء أدرنءاب-مازعم5 

إغبافةٌ إلى المقومات السياحية المادية والملامح السياحية الخاصة في الوجية 
السياحية. هناك أيضأ عوامل جذب سياحية هامة وهي الملامع الإجتماعية والثقافية 
والقي تعطي الوجبة السياحية الأجواء الإنسانية الهيامة. 


وتلك المقومات من الصبعب حصيرها حيث تشمل السكان وسماتهيم وخصبائصييم 
اللإإجتماعية ونمط حياتيم. والتاريخ. والفنون الشعبية: وايأداب. والمنشات التجارية 
(المحلات التجارية - المراكز التجاربة - المنشآت السياحية). والمؤسسات السياسية. 
ووسائل الإغلام المحلية... الخ. 


البدية الأساسية عناءء نوكه مما 

مراجعة البنية الأساسية للسياحة من الأمور الغاية تي الأهمية بالنسبة لأي وجبة 
سياحية. فبدونها لا يمكن تدفق الحركة السياحية وازدهارها إلى أي منطقة مبما كانتت 
غنية بالمقومات السياحية. فقد تكقون الؤجية السياحية غنية بمقومات الجذب 
السياحي وتوجد الرغبة الشديدة لدى المستبلكين السياحيين لزيبارتبا ولكنيم يحجمون 
عن ذلك نظراً لعدم توافر أو لسوء البنية الأشاتتية والخدمات بها. 


والبئية الأساسية العي تتطلها السياحة والعي بك عل (الكستولين العائمين عاك 
الوجية السياحية توفيرها والمراجعة الدورية المستمرة لحالتها تشمل ما يلي: 

© متافث الوصول والمفادية عتفومءتا] امد لدعم أه كه" (قطارات - موانئ 
بحربة - منافد بربة). 

© الطرق 5لده. 

© شبكة السكك الحديدية قنؤةهذانقةا. 

© الخطوط اليحرية والنيرية كعم 1 | معنا مصة عماعقابق. 

© وصائل الإتصباتات امأكقع أن ناصتحصصا أه جدنوع ابل 

© شبكات الكبرباء والمياه والصرف الصبعي 7مأعغة]أصدد مه معنداكا ,بوك طعماع, 

©» الخدمات الأخرى دعءابمع5 ,0:1 (أماكن التجول والتسوق والترفيه - المطاعم 
- الكافيتريات - البريد - الخدمات البنكية ... الخ). 
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أماكن الأقامية ممعدلهتمتردمععم 
أماكن الإقامة يتم أحيائاً وضهعيا ضمن خدمات البنية الأساضية. وتوافر أماكن 
الإقامة من فنادق بأنواعها يعتبر من الأساسيات الضرورية لتدفق الحركة السياحية إلى 
أي منطقة. قلا سياحة بدون فنادق وأماكن إقامة. 


والقائمون على إدارة الوجبة السياحية غلييم مسئولية التخطيط الجيد وتوفير 
التسهيلات اللازمة من أجل توفير أماكن الإقامة بأنواعها ودرجاتها الفندقية المختلفة 
وتوزبعيا في الأماكن المختلفة للوجبة السياحية بشكل متناسق جغرافياً ومراعاة الأبعاد 
البيئية والامئية والإنشائية والدفاع المدتي ومراقبة مستوى جودة الخدمات بها حسب 
الدرجة الفندقية؛. "كما يجب علبههم أيضاً أن يكون التخطيط لإقامة أماكن الإقامة 
ونوعها ودرجاتها الفندقية وسعتها الاستيعابية بناة على دراسات مستفيضة توضح حجم 
الطلب السياحي المتوقع وؤشرائح ورغبات واتجاهات السائحين والسعة ا#استيعابية 
للخدمات والأبعاد البيثية ... اله: 


صورة الوجية السياحية عود! مغدم نودم ن] 

صورة الوجبة السياحية هي مجموغة الأفكار والإنطباعات الذهنية آم دصن5 عط1 
118555 300 5دءك! التي تتكون لدى السائه والجمبوز العادي سواءٌ في الوجية 
السياحية أو في الأسواق السياحية عن المقصيد السياحي اللعى. 


وتلك الصورة من الممكن أن تتشكل كنتيجة للمعلومات المتعلقة بالعتاصر التالية: 
© جغفرافية المكان ددتغدءت اءندامهرومع6 
© سبولة الوصبول ودعععة م تركه] 
© جاذبية المنطقة مدنوغ!ا غط أن كذعمعناتاعق اام 
© البنية الأساسية والخدمات عععاأبدعك لج عرناك بساكم ]دا 
© السكان 7اماع3انامه”ا 
© المناخ عتهدمةان) 
© جودة الخدمات السياحية كععأبدرع5 (إكلربنه ! أن بوألدبايا) 


© التروات التاربخية 5ع6]نادةع]] اقع لصاوتا 
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© الأمن والأمان بجاع ادك عمة تجارناعع5 


© الإستقرار /(]1اأتاهاك 


وتوضح جميع الأبحاث والدراسات السياحية أن صورة الوجبة السياحية هي 
العامل الأسامبي والحاسم في التأثيرعلى الجميور في الأسواق السياحية وحتهم على 
قضاء عطلاهم بها. 


ولكي يتمكن مخططو السياحة في أي وجبة سياحية من تقدير صورة الوجية فإنه 
يتحتم علهيم الإلجابة عن الاأسئلة الارئعة الرئيسية التالية: 


.1 


ما هي الصبورة التي يتصبورها ويتوقعبا العملاء الحاليين أو المستقبليين للوجبة 
السياحية؟ 

هل تلك الصورة هلائمة وإيجابية؟ 

هل تختلف هذه الصبؤورة عن الغيور المتعلقة بالوجبات الأخرى المنافسة؟ 
كيف يمكن أن تتأئر؟ فبمجرد تقييم الصورة التي علهها الوجية السياحية لدى 
الشرائح المختلفة من الجمبور ودرجة جاذبيتها النسبية مقارنة بالبدائل من 
الوجبات السياحية الأخرى. فسنطوف يسلاعد ذلك القائمون على الوجبة 
السياحية في تعزيز ع5011031مء أو تعديل 7360150 أو تغيمر 13086اء تلك 


التصبورات. 


والأسئلة الثلائة الأولى يمكن الإجابة علها فقط من خلال البحوث التي يتم إجراؤها 
على عينات من لس رائح .1 ع لفشة ذات الصبلة فسن العمائحين:. وشناك نوعان هن 
امنبجيات ييذا الخصوص هها: 


الدراسات الاستقصائية الكمية 5برعناداذ 06أ03116131ا9) وعي القياسات التي 
تقم على عينات تمثيلية من العمللاء والجميور من المستبلكين السياحيين 
والقائمة على استمارات استقصاء الرأي والتي غالبا ما تحتوي على بيانات 
ثنائية القطبية ومتباينة في الإتجاهات والأراء حول الوجبة السياحية والمي 
يمكن تسجيلها وقياسها لاستنتاج صورة شاملة للوجبة السياحية إستناداً على 
عدد محدد من الخصائص المتنقصلة. 
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الدراسات النوهية المقتوحة دععذللن56 ععلرع-معمه ,عنمأ ادن ها والتى عادةٌ ها 
تنطوي على المناقشات الجماعية 5510015ئت015ا ملامانا أو المقابلات مع أعداد 


محددة من الجمبور من أجل الوصصول إلى الصبورة المتكونة لدييم عن الوجبة 
السياحية ومشاعرهم واتجاهاتبم تجاهبا. 


أما السؤال الرابع والذي يتعلق بالإجراءات الخي يتعين على القائمين على الوجبة 
السياحية القيام بها من أجل التأثير على صورة الوجبة. فيتم ذلك من خلال الأبحاث 
والدرامبلات التي ترصد نقاط القوة والضعف والتعامل معياء. وكذلك من خلال إجراء 
التقييم الواقعي للحدود العملية التي يجب أن يعمل القائمون على تسويق الوجية 
السياحية من .غلالها والدين يحاولون باستخدام حملات القرويج والدعاية ودعم 
مستوى جودة الخدفات التأثيرعلى التصورات التي لدى الجمبور من المستيلكين غن 
الوجية السياحية. 


وبوجه عام هناك نوعان من مصادر صورة الوجبة السياحية: 


المصادر العضبوية دعءرسه5 قهدم ا غ61هع:0 بمعنى مصادر المعلومات العامة 
والمعترف بها والتي تكون وراء التاثير المباشر على .صورة الوجبة السياحية الذي 
يخطط له وبسعى إليه القائمون علئى'الوجبة السياحية. شاملة الخبرات 
والتجارب الشخصبية ععدء قرعم»«ع اهدمومع؛: والأحاديث الشفبية -أه-لاهااا 
ناولا (على سبيل المثال الأصبدقاء. الأقارب: الجمعيات ... الغ). المصبادر 
التعليمية وؤسائل الإعلام دآلعاط كمد مداءهء باع ومصاذر المعلومات الأخرى. 
المصادر المستحثة 5ععىباه5ك عههما 0عدبك10 والقي تشكل نطاقا محدودا 
للمعلومات عن صورة الوجبة السياحية والّي صممت خصيصاً من قِبل 
وكالات ترويجية مثل البيئات السياحية ومؤسسات القطاع العام في شكل من 
أشكال الدعاية واإعاذن. 


وخلال السنوات الماضية قامت العديد من البيئات السياحية وايأكاديميين بعمل 
الأبحاث التي تتناول موضوع صورة الوجبة السياحية ١1388‏ 0مهأغدم3ادع0اء وهناك 
استنتاجات عامة من تلك الأبحاث بخصوص طبيعة وتكوين تلك الصورة يمكن إيجازها 
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صورة الوجية عههها دمئتندمأ0دء0) عادة ما تكون نمطية لعمبوامعمعاك. وأفكارا 
إنتقائية للمكان تتسم بتوقعات "الآخر". والآخر في علم الأتثروبولوجي (علم 
الإنسان) تعذي "الإختلاف". والاختلاف والسمي وراء الأخرهو الدافع الرئيسي 
مأعة ]وز ادمءم" ف العملية السياحية. وهذا هو السبب وراء السعي الدائم 
للقائمين على الوجبة السياحية لتعزيز أساليب تسوبق المقومات السياحية 
النمطية المتواجدة في وجباتهيم بحيث تبدو مختلفة وجذابة. 

صورة الوجبة السياحية تكون أكفرتبايناً وتعقيدأ للذين سبق لهم زبارتها عن 
أولئك الذين لم يسبق ليم زيارعبا بعد. فالزائرون للوجبة السياحية للمرة الأولى 
يصلوت إلنها عادةٌ برؤئة أكثر نمطية للمكان تختلف عادةٌ عن الذين سبق ليم 
صورة الوجبة السسياحية تتأثر يدرجة أكهر بالإتصالات غير الترويجية -مملهة 
5 تنه أدسسحورم أهدمنؤودمن0 عنها بالجيود التي تبذليا البيئات والمؤسسات 
السباحية. يستتثنى من ذلك.الوجباتالسياحية الجديدة أوا#ماكن المكتشفة 
حديثاً أو الفير معروفة. فتأثيرالصصورة المستحثة التي تقوم برسهميا الهيتات 
والمؤسسات السياحية عن الوجبة السياحية تكون أضعف نسبيأ بالنسبة 
للوجبات المعروفة (على سبيل المثال بازيسن. ميامئي. الأقصر) مقارنة بالثقل 
التراكمي للمصادر غير التجاربة مثل الدعاية المباشرة والقي عادة ما ترسخ صصورة 
عضودة قوبة في أذهان الجمبور. أما بالنسبة للوجبات الجديدة والقي عادة ما 
تتوافر عنبا معلومات أقل للجمبور فالجيود الترويجية التي تبذل تكوكن أكثر تأثيراً. 
صورة الوجية السياحية تنآثر بشكل أكبر بالدعاية المباشرة نتيجة الاتصال المباشر 
والحديث بين الأشخاص (اناهدص آه ‏ لنتث/ا عنها نتيجة للمؤثرات ايأخرى. 
فالدراسات أثبتت أن عملية تحفهز الرغبة للسفر والسياحة وتفضيل وجية 
سياحية معينة عن أخرى غالبا ما تتأثر إيجابياً نتيجة للدعاية المباشرة المي تنتج 
عن الحديث المباشر والسماع والتبادل الشخصي للمعلومات (بين الأصدقاء. 
الأقارب. الزملاء ... الخ) عنها نتيجة للدعاية عن طريق الوسائل الإعلانية. 

صورة الوجبة السياحية تتباين في القوةٌ والقابلية للتفيير. فالصورة الراسخة في 
الأذهان يكون من الصعب تغفييرها وتتطلب استثمارات كبيرة من أجل الوصول 
لبذا الغرض. على سبيل المثال الاستثمارات الضخمة التي بذلتها إسبانيا في 
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السبعينات والثمائينات من القرن الماضي ثي البنية الأساسية والدعاية من أجل 
تصحيح الصورة السلبية التي كانت علها من قبل. ونتج عن ذلك أن أصبحت ثاني 
أكبر قوة سياحية على مستوى العالم. 
القرودج عملية هامة في التسويق للوجبة السياحية. ولكن قد تكون للعلاقات 
العامة خاصة مع وسائل الإعلام تأثيرأ أكبر بالنسبة لترسيخ صورة الوجية 
السياحية غن الحملات ابإعاذنية. 
صورة الوجبة السياحية قد تكون عاملاً هامأ بالنسبة لتفردها في نمط سياي 
معين عن الوؤجهات الأخرى. على سبيل المثال الصورة التي عليها وجبات سياحية 
مثل إسبانيا واليونان وتركيا في البروشورات والمطبوعات التي يقوم بتوزيعيا 
منظمو الرحلات السياخية في المانيا كمقاصد سياحية للاستجمام والاستمتاع 
بالشواطئ الرملية:والشمس والبحر 5200 300 دع5 ,5 والتي تجعل منيا مقاصد 
متقفردة ببذا النعط السياحي الذي يحخل بمعدلات الطلب الغالية. 
صورة الوجبة السياحية قد تختلف باختلاف الجمبور. ولذلك فقد نجد أن 
الوجبة السياحية قد تكون لبا أكفرمن صورة واحدة أي صور عدة متباينة 
تختلف باختلاق تلك الصورة لدى الجكبورء فق تكون الصورة الراسخة بلقصضد 
سياحي معين لدى جمبور من شرائح مختلفة (السن: الجنسية. التعليم. الميول 
والرغيات) مغتلفة باختلاف تلك الشرائح. على سبيل المثال الصورة الراسخة 
لمر لدى شرائح كثيرة من السائحين كمقصد سياغي ثقافي. في حين أن الصورة 
لدى آخرين كمقصد للسياحة الشاطنية والاستجمام ولأخرين كمقصد لممارسة 
الرباضبات البعربة ... وهكذا. 
صورة الوجبة السياحية قد تختلف باختلاف الأقاليم داخلبا. على سبيل المثال 
محر كوجية سياحية ينظر إلها كقبلة للسياحة الثقافية والأثرية قياساً على 
مناطق القاهرة ومصر العليا في الأقحبر وأسوان وما ييتهماء بينما ينظر إليهيا 
كمقصد سياحي مميز وفريد بالتسبة لسياحة الشواطن والاستجمام وممارسة 
الرياضات البحرية قياسأً على مناطق البحر الأحمر وسيناء ... وهكذا. 
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العلامة التحارية للوجهة السياحية ودأالدهة8 دماعمملدع 0 ترداءنات1 


نظرأ لما لصصورة الوجبة السياحية عجهةما 06561031100 من أهمية كبرى في الوقت 


الراهن في نجاح الجبود التسويقية التي يقوم بها القائمون على الوجبة سواءٌ إدارات 
السياحة الوطنية (عفرآ]لذ) كصملخهمةأصأصلث دؤاءسه] اقدمى نءدلة أو المنظمات السياحية 
الوطنية (1105ك) ددمتلهءممع:0 مواسه1 اهددتندلذا. فقد لجأ العديد منهم إلى تطبيق 
فكرة العلامة التجاربة 8:30 للوجبة كبوبة تنافسية للوجبة وجعل تلك العلامة 
التجارية المجور الرئيسي الذي تدور حولة العمليات التسويقية والترويجية. 


عمليات الاتصبال باستخدام صورة الوجية 7م63 أ0نا1101اما عجهدمأ أ ووعءم2 التي 
يتم تنفيذها فى الأمنواق.المستندفة. والعلامة التجاربة للوجبة يتم تصبميمها كماركة تعبر 
ببساظة عن علاسهيا مكب اسعتبا مل تلك العلامة من الأضول الوجودة ف المكان وقينته 
وملامحة العامة. وقد تكون مغتتمدة من الأصبول المكونة مثل الأحداث والسياسات 
والمفاهيم المجردة كالتسامح وكرع الضيافة .:: الخ: وسوف تورد فيما يلي أهم التعريفات 
للعلامة التجارية للوجية السياحية: 


العلامة التجاربة للوجبة السياحية 61300 065]1636150] هو مصطلح يطلق على 
البوئة التنافسية للوجية السياحية بوتامعل| عنط نعم داه ماهد زئوعداء والذي 
يجعل الوجية السياحية مميزة ءنااءم)دأ0 وغالقة بالأذهان عاطددممءا6 ويفرق 
بينها وبين الوجبات الأخرى. وقي أساس التنافسية الدولية للوجبة 5ومأعدمنروعن] 
مع لاع ناا ] ناعم تكزه ا أهحه نم11 

العلامة التجارية للوجبة تمثل الجوهر الأساسي ععمءووع ع:0) والخصبائص الثابتة 
للوجبة 11313121505 5ن نالةع. فالوجية من الممكن أن تتغير حالتا المزاجية 
5 5]| والطريقة التي تقدم بيا نفسبا للشرائح- السوقية المختلفة. ولكن 
خصائصبها الأساسية بالعلامة التجاربة 5ع ]5 /ع]113:3) 8300 016) تظل ثابتة 
دوت تغييركالبورة الشخصية المميزة. 

العلامة التجاربة للوجبة شي الحامض النووي 0818 الذي يحدد هوبة الوجية 
والذي يجب تشغيله من خلال كل الاعمال المتعلقة بالاتصبالات التسويقية 
5 تلق تس مم6 ومناعءاءدالة والقي تقوم ببا البيئات والمؤسسات السياحية 
المسكولة عن الوجية. 


تسويق الوجهات السياحية | 343 
© العلامة التجاربة للوجبة شي التفاعل الديناميك ممناعقععنما عتمر هوبا بين 
اأصول ا#ساسية للوجبة كاعذكقر عاما 3361505أ56ع0) والتصور الذي لدى 
الزائرين المحتملين عنبا. أي أنبا موجودة في أعين الأخرين. وي شمس رؤيتهم 
للوجية ومشاعرهم وسلوكيم تجاهها استنادا إلى الطريقة التي كانت عليها خبراتهيم 
السابقة بها أو الطريقة التي قدمت بها الوجبة نفسيها إلبهيم. 
© العلامة التجاربة للوجبة لا يتم تصبنيعبا مثل ماركات المنتجات الاسهلاكية؛ ولكنها 
تكتسَب من أصولها الأساسية وموجوداتها الجوهرية مثل المناظر الطبيعية 
والسكان والثقافة والتاريخ. وشي تتواجد بالطريقة التي عليبا تلك الأصول كما 
يتوقعبا ويتصيورها الزوار المحتملون والقيمة العاطفية غعناهلا اقءهن]هممع الي 
يعلقونبا على تجربتيم لها. 


الهوية التنافسية بو نامعل ممعم حورم 

لقد أثبتت الدراسات والواقع أن الاتصالات التسويقية وحدها لا يمكن أن تصحح 
ضوزة الوجبة السياحية السلبية أياكني عطاطليا الزمن. ذا ظبزمفيوم اليوية 
التنافسية 1001159 1108 أ]م010). وهي عبارة صيغت لوصف الخطط والاستراتيجيات 
والأنشطة والإستثمارات والإبتكارات والإتصالات التي يجب على القطاعات الوطنية 
إتباعبا سواءً حكومية أو خاصة في حملات منسقة لكي يثبتوا للعالم أن الدولة الملقصد 


السياحي تستحق صورة مغختلفة أوسع شمولا وأكثر إيجابية. 


ونظرية البوية التنافسية أخذت خيوطها من الطريقة التي تكونت بها صورة الدولة 
بشكل طبيعي. ومعظم الدول يتم تعاملها مع العالم الخارجي وخلق الصور الخاصة بيم 
من خلال ستة مجالات رئيسية من الأتشسطة هي: 
1 برام الترويج السيائئ وكذلك الخبرات المباشرة للشغوب برنارة الدولة اللقصبن 
السياحي كسائحين 5]5أ]ناه! أو مساقري الأعمال كدعوأدباة وععاعناتم!. 
2 تصدير منتجاتها وخدماتها والتي تصيح صفراء مؤثرين حيث يكون موطها الأصلي 
منعة0 أن معدا" واضحاً للجميع. 
3 قرارات السياسة العامة للحكومة في البلاد. سواءٌ كانت متعلقة بالسياسة 
الخارجية والتي تؤثر بشكل مباشر على الجمبور. أو السياسة الداخلية كما يتم 
تداولها في وسائل الإعلام الدولية. 
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4. الجميور من رجال الأعمال. والطريقة الثي تشجع برا الدولة الاستثمارات وجذب 
وتشجيع الاستثمارات الأجنبية والمحلية؛ والعمالة والباحثين. 
5. من خلال التبادل الثقافي والصادرات الثقافية والرباضة. 
6. أهل البلكد أنفسهم. السياسيون ووسائل الإعلام ونجوم الفن والرياضة. فضلاً 
عن السكان العاديين وكيفية معاملهم للزائرين في بلدهم وطريقة تصرقيم 
وسلوكياتيم عندما يكونوأ بالخارج. 


والشكل التالي يوضبح قعوات التأثرواث*تضصال أو التمثيل الطبيعية, والني تثمتثل قّ 
أخبلاع الشكل السداسي لليوبة التنافسية تو لامعا عبط ذلئعم مه أه ممومدعءنا ع1 


ةق ترقأ نات 


وعذادع ابتاتا 102 عند لاك مرحوروة 


اممو ع 15 ف] نكالانات 


للسدر: نات ؟امحاصف نات 


شكل رقم (1/100) الشكل السداسي للهوية التنافسية 
تادعمل عتمطمعصسدده؟ له بتمعدععط عدا 1 


والتظردة الأساسية لتلبوية التناقسية تنص علي أن التنسيق الجيفد بين نقاط 
تقاسم الموارد والخيرات. وتشجيع الابتكار ووضع المعايبر المشتركة ومعايير الجودة. يمكن 
أن يؤدي إلى نتائج جيدة وإدارة أكثر فاعلية لصورة البلاد وسمعنها لدى ال/آخرين. 
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عملية تطوير العلامة التخارية ددعء مم" ندع دمرمداعبهمم لصه8 


العلامة التجاربية ليست حكرأ على الوجبات ذات معدلات الإنفاق العالية: وإنما 
هي غبروربة وممكنة لجميع الوجيات. قجميع الوجبات السياحية يمكنها بل ينيغي 
علييا تصميم علامة تجارية بقض النظر عن حجم ميزائياتها التسويقية. وقيمة 
العلامة التجاربة للوجبة ينيغي تشغيلبا خلال كافة العمليات المتعلقة بالاتصالات 
التسويقية سواءٌ كانت بسيطة كالمواقع الإلكترونية 65]زدناءلاا ورسائل العلاقات 
العامة قعنهددعايا كدءهن)ةاع]] عناحان" أو باهظة التكاليف كالإعلانات التليفزيونية. 
ينبغي على القائمين على الوجبة السياحية التركيز على القطاعات الأساسية في 
السوق كامعددوعء5 اعاءرقاية غ:ه) عند وضيع العلامة التجارية. فرؤية وتصور تلك 
القطاعات شوف تحندد الخصائص الجوهرية للعلامة التجارية. ولذلك فمن 
الضرؤري الوقوف على /,واستيغاب كيفية رؤيتهم وتصورهم للوجبة من خلال 
الأبحاث التي تجرى على المستهلكين. المستهدفين. 

البحوث النوعية داء,ةءدع2 ٠‏ ع1]880ه4) هي الطريقة الأكفر فاعلية لتحديد 
تصورات المستبلكين للوجية. فيجب الدراسية العميقة واستنتاج الاحتياجات 
النقسية للناس ودوافعيم للسقر والتعرف على التجارب التي يبحثون عنها وأي نوع 
من الوجبات تلبي ذلك. وهذا يتطلب تحقيقا نفسياً عميقاً وليس مجرد اليبحث 
فيما يحب وما لا يحب العملاء. 

ينبغي إشراك الجبات المعنية من أصحاب المصلحة 5معل2اوتاعكاةة5 (البيئات 
السياحية. الجبات السياسية والتجارية. الاتحادات السياخية. والسكان) في وصضبع 
وتطوير العلامة التجارية للوجبة السياحية. فمشاركتيم تضمن الوصول للتصميم 
الأمثل الذي يتوافق عليه الجميع. وبالتالي ضمان مشاركهم تي التكلفة والدفاع 
عن العلامة التجارية للوجبة وسمهعتها والحفاظ على مستوى الخدمات التي تقدم 
للزائرين: إضبافة إلى تعزيز الشهعود الوطني والانتماء لديهم. 

مطلوب التوصل إلى توازناً دقيقاً ععققاة8 ءعما] لتمكين المرونة الخلاقة الضبروربة 
لجذب وإغراء الشرائح المختلفة من المستيلكين في السوق. مع الحفاظ على العلامة 
التجاربة المتسقة والمعروفة عالمياً. 

محاولات غمل غلامة تجاربة تتجاوز الحدود الوطنية والإقليمية غاددٌ لم تكن 
ناجحة. ففالباً ما شابها عدم القرابط واحتوائيا على العديد من الشعارات 
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والجبات المعنية أصحاب المصلحة. واستخدام مثل تلك العلامات التجارية على 
المستوى الواسع لا يؤدي إلى الوصول إلى هوية تنافسية واضحة المعالم أو التأثير 
المرجو على الزائرين المحتملين. ومع ذلك فالتعاون الإقليعي في مجال التسويق 
يمكن المساغدة في الوصول إلى نتائج أفضل لإقتصايات الدول اللتعاونة والمي 
تستهيدف نفس التسواق. 
© العلامة التجاربة الوطنية 8:30 3|1دت3]1/"ا والعلامات التجاربة الفرعية لالأقاليم 
لمةة اهمه 1)دلة-تانا5 ينبغي أن تتماثل في الشكل العام للتصميم. فالأخيرة لا بد 
أن تفكس على الأقل بعضاً من قيم العلامة التجاربة الوطنية وأن تكون تحت 
مظلتها وقي نفس الوقت تظل تتميز بذاتها عن بعضبها البعض. 
© العلامات التجاربة الفرغية للأقاليم مقءتا اقده2ل"-نان5 تكون فرصتا أكبر 
عندما تكمن ضيمن المواد التسويقية للعلامة التجارية الوطنية (مثل المواقع 
الإلكترونية. المطبوعات الدعائية.. الندوات التسويقية. المغارض التجارية) حيث 
يمكنبا الاستفادة من الدخول إلى الأسواق بسهولة والتوزيع الأكثر وتقديم الرسالة 
الإعلانية الخاصة ببا بشكل أؤسع. وفي نفس الوقت تضيف العلامة التجارية 
الفرعية قيمة للعلامة التجاربة الوطنية من خلال توفير المزيد من النسيج للوجبة 
الوطنية والذي يضيف إلى معدل جاذبيتها في الأسواق. 
© الوجبات السياحية تسعى غالبأ إلى تحديث علامتيا التجازية مع المحافظة على 
ملامحها وعدم تغييرها. نظرأ لاتطباعها في الأذهان بشكلبا المعروف. وحيث أنها 
عادةٌ تكون غير قادرة على تغيهر أو نعديل منتجها الأسامدي والذي يعد موروثها 
الخاص بها (مثل الناس والثقافة والتاربخ والمقومات الطبيعية). 
© يثبغي دائمأ النظر في تحديث العلامة التجارية للوجية السياحية عندما تصبيح 
مألوفة بشكل ينذر باحتمالية إتجاهها إلى الإتحدارتتيجة أنبا أصبحت مألوفة 
وفقدت بريقها وتميل إلى الإنهاك وفقدان التأثير في أوساط الزائرين المحتملين. 
© بناء وتصصميم العلامة التجاربة للوجبة السياحية يتطلب عادةٌ الإجابة عن الأسئلة 
التالية نيابةٌ عن الزائرين المحتملين: 
- ماشي العناصر الأساصية التي أحيها وأميل إليها في تلك الوجبة؟ 
- ماهونوع المكان؟ 
- كيف يؤثرثي شعوري؟ 
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- كيف أصفه في جملة واحدة؟ 
- ها الذي يجعلة مختلفاً عن الوجهات الأخرى؟ 
© هناك وكالات متخصصة في الأبحاث وتصميم العلامات التجاربة والقي عادةٌ ما 
تستعين بها الجبات المسئولة عن الوجبة السياحية في تطوير قلاماتبا التجارية 
والتي تقوم بعمل التحليلات والدراسات اللازمة بواسطة الخبراء من أجل الوصول 
إلى علامة تجاربة مناسية ومستدامة. 


ويجدرينا القول أن هناك فرق بين المنتج السياحي ]عنال0ت6” والعلامة التجارية 
0 للوجبة السياحية. فالمنتج السياحي هو وصف معايد للوجية ليس له قيمة 
عاطفية استثمزت فيّه. أما العلامة التجارية في تمثل وصف للجوهر الأساسي للمكان 
من حيث قيمته كما يتظر إليه من قبل الجمبور من المستهيلكين السياحيين. أي أنه 
يمثل العلاقة العاطفية بن المكان وزائربة. وسمعنى آخر تعبّر عن شخصية المكان وكيفية 
تحريك مشاعر الناس تجاهة. 


وبصرف النظر عن المنتج الذي هوالمادة الغام للوجبة السياحية. نجد أن كل من 
العناصر التالية المستخدمة في تسوبق الوجية السياحية وجزءًا لا يتجزأ من العلامة 
التجاربة: 


© اللوجو تبهّتا| 
اللوجو هو الشعار أو الرمز الذي يتم استخدامه بشكل ثابت ويعبر عن الوجية 
السياحية. وهو الرمز أو الاخمزال البصري الذي يمثل المنتج أو الوجية 
السياحية. 


© الشعار غم تاصق ]5 غنت مقودا5 
غالباً ما يصاحب اللوجو. وهو الشعار الذي يمثل جوهر الوجبة السياحية 


© الصبور بورع ودرا 
الصور ميمة في الإغراب عن جوهر العلامة التجارية وإقامة الشعور تجاه 
الوجية السياحية. 
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© أسلوب التصميم عاننا5 موندعن] 
أسلوب التصميم له أهمية كبيرة في جعل الاتصالات التسويقية للوجبة جذابة 
ويمكن الوصول إلمهاء وهي تعكس أيضاأً قيم العلامة التجارية للوجبة وينبغي 
أن تتدفق من خلالبا مثل باق العناصر السابقة. 


© الحملات التسويقية 505 أهم مها وداءعاعدابة 
الحملات التسويقية ينيغي أن تكون دائماً متوافقة مع العلامة التجارية وأن 
تعكس التناغم والإنسجام والصور المرئية للعلامة التجارية للوجبة السياحية. 
والعلامة التجارنة ينبغي أن تتدفق من خلال جميع الإاتصالات التسويقية لكي 
تعكس الإحساس بالمكان. 


ها يبعث الحياة فييا وينبغي أن :تكون مرشّدأ لطريق جميع الاتصالات التسويقية. 


تطوير إستراتيجية التسويق والمزيج التسويقي 

تابط ومع عايهاة لمة نجوع ته عاك ومناع عامهابة وم نزمرماعمع ن] 

بعد تحديد إتجاهات السوق ذلمعء1 )عناءوداخ والتتبؤ بالأهداف المس تقبلية 
كلع1318 عاللاضناا أقمدععره] وحصبر نقاط جاذبية الوجبة السياحية 5 تمأنهصلوعن] 
315»مجم,. تأتي الخطوة التالية والتي ينبغي على القائمين غلى تسوبق الوجبة السياحية 
عملها وشي القيام بصبياغة الاستراتيجية التسويقية بروع5026 55أءع! :دالا وتطوير المزيج 
التسوبقي <ذابة 8131186108 المناسب لتطبيق تلك الاستراتيجية. 


وفي الحقيقة أن هناك مشكلة أمام القائمين على تسويق الوجبة السياحية وهي أن 
عمليات تشكيل البرامج السياحية المتعلقة بالوجية السياحية والتسعير والتوزيع والبيع 
تقوم بها الشركات السياحية (منظمو الرحلات السياحية 5اماة]ءم0 ]ناه1) في الأسواق 
المستهدفة. وفي الغالب لا يكون للقائمين على تسويق الوجبة السياحية أي تفوذ علهم 
أو السيطرة المباشرة على البرامج أو الأسعار أو عمليات التوزيع ويقتصر دورهم فقط 
على تقديم الدعم والمشورة والتوصيات لبم. 
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وبالنسبة لمعظم القائمين على تسويق الوجبة السياحية نجد أن الترويج أهم 

المدخلات الرئيسية في المزيج التسوبقيء فيمجرد تحديد الأسواق المستهدفة وقطاعات 

السوق المختلفة (الشرائح المختلفة من المستيلكين السياحيين) وتم تحديد نقاط الجذب 

الرئيسية اللازمة لتحربك الرغبات لدييم لزيارة الوجبة السياحية. فإن عملية تسويق 

الوجبة السياحية تتم بعد ذلك من خاذل القيام بعمليات الإتصبالات ن0نناقء تمناسامره) 
لربط السائحين مع الوجية السياحية من أجل تحقيق معدلات الطلب المستهدفة. 


وقد أوردنا فيما سبق العناصر الرئيسية للترويج السياحي. راجع الفصل السايع. 
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النسسات المعنيد ينسدية الودقات السما حفد 


عع عامقاخ حم عقن تمدعنا للكاسد معورعع ومع 5رماعة مهمون 


الهيئات السباحخيت الفومسي (و05 1!ذ) دمه أعهعتصديق 0 6كاسيه1 اقصمعدلم 

حيث أن خلق الصورة المناسبة 1388| والحي هي العامل الميم في تسويق اليوبة 
الخاصبة بالوجبة السياحية القومية للدولة بقصاصنهع آه بواتامعل! أو للمنطقة باتامعك! 
ماوع أو لا يمكن أن تتم إلا من خلال التعاون والتنسيق والعمل المشترك بين كافة 
قطاعات' الدولة المعنية بالسياحة سواءً مؤسسات القطاع العام أو الغاص. إلا أن 
الدول المتياخية تسّعئى:ذائماً إلى إنشاء وزارات أو هيئات متفرغة لرعاية كل ها يتعلق 
بصناعة السياحخة والإشراف على الأنشطة السياحية والتسوبق للمقصد السياحي ككل. 
وحيث أن صناعة السياحة صبتاعة حساسة وبتداخل في أنشطبا وبؤثر عليا معظم 
قطاعات الدولة الأخرى. فتكون المبمة الأساسية لتلك الوزارات والبيئات القيام 
بالتنسيق بين كاقة قطاعات'الدولة المعتية بالسياحة (شركات السياحة: الفتادق. 
المنقآت الشباحية. المحليات. اللؤزائات والبيكثات الأفبي المرتيظ عمليا بالبتياحة 
كوزارات النقل والطيران المدتي والري والمجاري المائية والداخلية والخارجية والدفاع 
والبيثة والإقتصاد والتعاون الدولي والمالية والصحة والإعلام ... الخ) من أجل التعاون 
المشترك للوصول لتلك الصورة الإيجابية الجاذية للسياحة من .خلال الإستغلال الأمثل 
لمقومات الجذب السياحي المتاحة وجودة الخدمات السياحية والتي تشمل كل ما يقابله 
السائح وما يقدم له من خدمات في الدولة المقصد السياحي مُند:وصوله وحتى مغادرته. 


علاوة على ما سبق فتلك البيئات يقع على عاتقبا القرويج للمقصيد السياحي في 
الأسواق المستبدفة وفتح أسواق جديدة والتنسيق مغ شركات الطيران الغارض الناقل 
الرئيسي للحركة السياحية إلى معظم الوجيات السياحية. وكذتك مع منظمي الرحلات 
السياحية في تلك الأسواق وتقديم الدعم ليم والأخذد بمقترحاتهم لما لبم من دور هام 
ومؤثر في دعم الحركة السياحية إلى أي وجبة سياحية. فهم في النهاية الذين يقومون 
بالتعاقد مع أصحاب وموردي الخدمات السياحية وتشكيل البرامج السياحية والدعاية 
لبا وتوزيعبا من خلال قنوات التوزيع المباشرة أو من خلال الشركات السياحية وتنفيذ 
تلك البرامج على أرض الواقع. أي يمتلكون باختصار مقاتيح توجيه الحركة السياحية 
وزدادة معدلاتيا إلى أي وجبة سياحية. ومن أجل ذلك فقد سعت العديد من البيئات 
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السياحية إلى التنسيق مع منظمي الرحلات السياحية في العديد من الأسواق بخصوص 
الحملات الترويجية المشتركة والتي تصيب ف الماية لصالح كافة الأطراف. 


وبخصوص عملية النسوبيق للوجبة السياحية. فإن الدور الرئيسي لتلك البيثات 
السياحية القومية 105ل حددتة منظمة السياحة العالمية 10/ثالالا في أربعة هبام 
رئدسية شي: 

1 تحديد الأسواق والجمبور من المستبلكين دععمعء ادام عمد عغععاءداة ومتجالهمعلا: 
وبتم ذلك من خلال الدراسات التي تُجِرِيٍ تحليلاً دقيقاً على الأسواق وتحليلها 
وتحديد شرائح السوق المختلفة من المستهلكين السياحيين وإتجاهاتهم ورغباتهم 
وأذواقيم. وأ الأنماط"السياحية العي يفضيلونياء إضضافةٌ إلى التغيرات الثقافية 
والإجتماعية والإقتصادية في تلك الأسواق. 

2 الإتحصال مع تلك الأسواق وهذا الجميور ع1 اللا 14نخقء ناته ): من خلال 
عمليات الترويج والذي ذكزتاها من قبل في القصل السابع. 

3. السعي إلى تحسين معدلات النموفي الحركة السياحية 5ع6ناعا؟ :م]أكثلا ومعدلات 
الإئفاق السياحي ع5 دطألمعم:ع ؛ؤلرباه 1. 


4. العمل على تحسين صيورة الوجية السياحية ععةى! درهوأخدد لودع ن] والترويج لها. 


أما البروفيسور وطدةةصداماية أن ا أستاذ إدارة التسويق بجامعة «دمعكدان بالمملكة 
المتحدة فقد حدد الدور الرئيسي لتلك البيئات السياخية ىش "القمل على تعظيم 
عائدات السياحة عنامعبدع8 دواوداه! وزبادة معدلات الإنفاق للسائحين (من خلال خلق 
المناخ المناصسب لزيادة الإنفاق وزيادة مدة إقامة السائحين في المقصبد السياحي همع !| 
'رها5 آم)ء والتوزيع العادل للحركة السياحية على المناطق المختلفة من الدولة وعبر 
المواسم المختلفة عقعرم5 اقدمدكدء5 مه اهددأنوء!! (تعظيم العائدات الإقتصادية من 
صناعة السياحة والعمل على التوزيع العادل لتلك العوائد على المناطق المختلفة للدولة 
وتغطية المواسم الاختلشة على مدار العام)". 


إضيافة إلى ذلك فهناك أهدافاً ومباماً رئيسية أخرى هي الحفاظ على الإنتشار الواسع 


في اسواق وتعددها والعمل على زبادة الحصص السوقية 5ع,8ا5 )ادا سواءً في 
ابأسواق المنشأة 5اعاعمداا لع لاوذاطهووع أو اأسواق النامية 5ع ادام 08 زلام)تاء من أجل 
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الحقاظ على/وزبادة معدلات الحركة السياحية (عدد السائحين/عدد الليالي السياحية) 
وزادة عدد فرص العمل التي تخلقها السياحة للمواطنين. 


مراكز المعلومات السباحيي (دع!1) ورمع ترمتنقصمم مضا أكضياه] 

مراكز المعلومات السياحية تعتبر وسيلة ترويجية للوجبة السياحية. حيث أن المهام 
الرئيسية لتلك المراكز هي إمناد الزائرين بكافة الخرائط والمغلومات المتعلقة بالمقصد 
السياحي ومقومات الجذب السياحي والمناطق والأماكن الجديرة بالزيارة وأماكن الإقامة 
والطرق والمكاتب الخدمية ... الخ. أي أن تلك المراكز تساهم في توسيع نطاق برامج 
الزبارة للزائرين وبالتالي زبادة معدلات إقامتهم وإنقاقبم ف المناطق التي تتواجد يبا تلك 
المراكز, 


“ناناق 1 107 10 


المصبدر: فتظظبة البمباحة العالية اللا 


شكل رقم 110 نه النطور فى حركة السباحة العالمية 
من عام 1995 حتى عام 2011 (بالمليون) 
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عدد 52 0-0 قية السلوي ©ة 
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إجمالي حركة 
السياحة العالمية 


حركة السياحة العالمية على مستوى المناطق 
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المعبدر: فنظبة السياعة العالية ةلا 


حدول رقم [(1,110) حركة السياحة العالعية من علم 1995 حتى عام 20011 
موزغة على المناطق المختلقة من العالم 
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الفصل الحادي عشر 
التكنولوجيا في التسويق السياحي 
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تكنولو نما المعلو عات والسساكة 
اك لان | انالكلث 'أمانا ات !ذا ماع | إذاث| | ضلتذكاان ]لذا 

ترجع الزبادة قي الطلب النياحي العاتمي إلى عوافل متفددة فتهنا الإنتعاش 
الإقتصادي ف كثبر من الدول المصدرة للسائحين وزبادة دخل الأفراد بها وزبادة رغباتهم 
وتطلعيم للسفر والسياحة. واهتماح معظم الدول السياحية بالترويج السياحي لمقومات 
الجذب السياحي وخدماتها السياحية لتحفيز المستيلكين السياحيين على زبارتهاء والتطور 
التقني الذي حدث ف وسائل النقل المختلفة (البري والبحري والجوي) والذي جعلها أكثر 
سرعة وراخة وزيادة معدلات الأمان وإنخفاض الأسعار نظرأ لاتباع سياسات التشغيل 
الاقتصادي. 'إضتافة إلى:ما سبق تَعَزِى أيضأ الزياذة في الطلب السياحي الغالعي إلى 
التقدم في مجال' تكنولوجييلعلومات والاتصالات والتي ساعدت بشكل كبير في تحقيق 
الاتصال الجيد بين الأسؤاق المصدرة للحركة السياحية والمقاصد السياحية المستقبلة 
لبا وساعدت أيضا في تحسين هستوق جودة الخدمات السياحية بشكل عام. 


وتنطوي تكنولوجيا المعلومات والإتصال على مجموعة الطرق والتقنيات الحديثئة 
المستخدمة بفرض تبسيط نشاط معين ورفع أدائه. وهشي تجمع مجموعة الأجيزة 
الضضروربة لمعالجة المعلومات وتداولها من حواسب آلية وبرامج ومعدات حفظ وإسترجاع 
ونقل إلكتروني سلكي ولاسلكي عبر وسائل الإتصال بكل أشكالها وعلى اختلاف أنواعيا 
المكتوب والمسموع والمرئي. والثي تمكن من التواصل الثنائي والجماعي وَتُؤْمْن إنتقال 
الرسالة من المرسل إلى المتلقي عبر الشبكات المقلقة والمفتوخنة. ولقند متمحت عولة 
تكنولوجيا المعلومات والاتصال بالاستفادة من خدماتها على مدار 24 شاعة/ 7 أآيام. من 
أي تقطة على الكرة الأرضية خاصة مع إنتشار التسوية المالية الالكترونية للمعاملات 
على الخط عد ذأام0. 


ولقد شيد العالم خلال الفقرة الماضية ثورة هائلة في مجال تقنيات المعلومات 
والاتصالات. حيث أحدثت هذه الثورة النوعية تغيرات وتحولات جوهرية في كل جزء 
من أجزاء الأعمال دون استثناء. ومن الملاحظ أن الواقع الأكبر لبذه الثورة يجد أصداءَه 
في مجال التسويق يشكل عام والتسوبق السياسي بشكل خاص. حخيث تتسارع خطى 
المؤسسات علي اختلاف أنواعبا لإعادة هندسة وظائق التسويق التقليدية وعناصر 
مزيجه بما يتناسب ومتطلبات وضغوط تلك الثورة اليائلة. 
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ومن الملاحظ أيضاأً أن تعدد وتنوع إمكانيات شبكة المعلومات الدولية (الإنترنت) 
يمثل القوة الخفية المي تدفع بالأنشطة التسوبقية. فالطبيعة التقاعلية لشبكة 
الإنترنت قد أقاحت وشطأ مثاليا للاتصال بين المنتج والمستبلك السياحي وذلك لأن الجيد 
الذي يبذله المستبلك السياحي مستخدماً شبكة الإنترنت أقل بكثير من الجهد المبذول في 
حالة استخدامه وسائل الإتصال التقليدية. إضافة إلى إمكانية الانتقاء حيث يستطيع 
المستبلك السياحي أن يختار المعلومات التي يحتاجها نوعاً وكمأ بسهولة وفي أي وقت. 


المنافسة الإفتراضية مم ءاوعمحوم ادبعىانا 

تعود أهم أسبياب:تطور القطاع السياحي الإلكتروني إلى زيادة الثقة والأمان في 
وسائل الدقع الإلكتروني اللختلفة عدر الإتترنت. وإلى العروض الكثيرة والمختلفة من 
المنتجات والعدمات ل الحط#والمماعة على مدار السناعة خاصة العروضن المرئة يتب 
رغبات المستهبلك السياحي خيت يستظيع المستيلك السياحي أن يختار الرخلة حسب 
ميولة ورغباتة من وسيلة السفر المناسبة له إلى نوع الفندق ودرجته والخدمات الأخرق 
مما ينيح الفرصة له للمقارنة السرتعةا بين كلف العروض السياحية وأن يغتار الرجلة 
الملائمة له من حيث السعر والتوقيت والوجببة السياحية. وحيث أن الرحلة السياحية 
ليست منتجأ ملموسأ فقد أصبحت صنحات الانترنت بديلاً منطقيا للتسويق التقليدي 
للرحلات السياحية الذي يستخدم الملصقات والمطبوعات الورقية. 


وفي قطاع السياحة الكلاسيكي يتألف النموذج الإقتصادي من ثلاثة عناصر هي: 

© المنتجون ومععبالج:7: وهم أصحاب وموردو الخدمات السياحية المختلفة من 
نقل وإقامة وخدمات سياحية أخرى. 

© الموزهون 5عهاناط156:1(]: وهم الوسطاء في توصيل المنتج أو الخدمة من منتجهها 
إلى مستبلكيها. ويتمثلون في منظمو الرحلات السياحية وكالات السفر. 

© المستبلكون دمع« نادده): الجميور من المستبلكين السياحيين (السائحون) 
المستفيدون من الخدمة أو المنتج السياحي. 


ويمكن أن نوضح ذلك من خلال الشكل التوضيعي التالي: 
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-- لكك -. 
فلتككه ل 


1غ يب السيا جيه 


شكل رقم (1/11) النموذج الإقتصادي التفليدي للسياحة 


الوسائط اؤفغتاضبية 3 أل علا داواي 


شكل رقم (2/11) النموذج الإقتصادي الحديث لاسياحة 


وكما تلاحظ في الشكل السابق أنه في النموذج الإقتصادي التقليدي للسياحة لا 
توجد علاقة مياشرة بين المستهلك والمنتج السياحي. بل كانت الخدمة تمر حتمأ عبر 
والوسائط الإفتراضية وألتي أحدثت تغيرا في التموذج الإقتصادي للسياعحة وقنصت دور 
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الوسطاء حيث أن العلاقة أصبحت مباشرة بين المستبلك والمنتّج السياحي. وفي هذا 


النموذج اللإقتصادي الجديدك أصبح يطلق على المسبلك مصطلح "المستيلك الالكتروني". 


وما نود التأكيد عليه أن إستخدام تكنولوجيا المعلومات والإتصال لا يعني عدم 
وجود الموزعين التقليديين. بل هم موجودون ومحتفظون يمواقعيم. وقد يستعين بهم 
المستبلك أحياناً. وقد أشرنا لذلك في الشكل السابق بالأسيم المتقطعة. ويمكن أن 
يكونوا أنفسهم بمثابة وسطاء إفتراضيين من خلال تواجدهم الإفتراضي على مواقع 
الورب السياحية وأنظمة ومحركات البحث والحجز . ولقد أصبح المستبلكون السياحيون 
هم أنفسهم من يثتولى دور وكالات السفر ويسعون إلى البحث عن الجرامج والعروض 
السياحية التي تشيع رغباتهيم عن طريق زيارة المواقع الالكترونية ومحركات البحث 
5ع وضع تاعروعه والمتتديات السياحية ومواقع الشركات السياحية من منظعي المرامج 
ووكالات السفر وشركات التقل والفتادق والخدمات السياحية المختلفة ومقارنة الأسعار 
وإختيار ما يناسيم ودشيبع رغباتيم من البرامج والعروض المختلفة. وقد أذى استخدام 
شبكة الإنثرنت كوسط تجاري الي متطور إى.قدني التكلفة الإجمالية للمنتج المعروض 
غلى الوبيب. وهذا النوع من الخدمة الخطية يدني التكلفة الإجمالية من ناحية الوقت 
المبذول لإدخال المعلومات والجهد المبذول للإقتناء. وما نود التأكيد علية أيضاً هو 
ضبرورة إقحام إستراتيجية شبكات تكنولوجيا المعلوفات والاتضال في أنشطة المؤسسات 
السياحية. وأنه لا محالة ولا مجال للمنافسة فى الوقت الراهن تعيداً عن استخدام تلك 
التكنولوجيا إذا أرادت تلك المؤسسات أن تعدّل من نفيها "وأ نتمكن“تمن الإستمرار في 
العمل وأن تحافظ على نصيبها من السوق وتنميته وأن تتمكن من تدعيم قدرتها 
التناقسية والصمود في مواجبة المناقسين والتغيرات التي تحدث في الأسواق. 


التكنولوجيا في التسويق السياحي ودع اءداا مواءباه1آ مآ برو هاممطءء] 

التكنولوجيا أصبحت جزءًا لا يتجزأ من المنتئج السياحي. توزيعه وتقديمة واستهلاكه 
من قبل السائحين. وفي مجال التسويق السياحي يتم تطبيق تكنولوجيا المعلومات 
!] بومامصدعع 1 ممعهحمم]ما من أجل إدارة المعلومات وتنقيذ المعاملات 13015311575 . 


ومنظومة تكنولوجيا المعلومات (5!1) 5غأنوهامصراعع 1 رم هدة مما أت رمعئدبرزد في 
مجال السياحة تشمل أجبزة الحاسب الآلي 5ع]نام0171). وأنظمة الحجز المركزية 
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زكاطء) كترععكبزك زماعوبدحعمع] “اعندام تهنا" لع 2 أات: اع اء والشبكات التليقونية الرقمية 
قا مسوعلةا 2 ع#دمامعاع1 [تغزواناء القيديو5مع0الا. وعقد المؤتمرات عن بعد 
81111 1ع ]لرمععاء1. وأنظمة التأمين الإلكترونية كصمعئدبرك بوإمناعمها عتصمميعماع. 
والتجارة الإلكترونية ءع68:6مم مع ... الخ. وقد أدث عملية نشر منظومة تكنولوجيا 
المعلومات 5!!1 في مجال السياحة إلى شنادة كفاءة وجودة ومرونة الخدمات السياحية 
التي يتم تطبيقها عليها. 


أي أن الانترنت غعممع6دا والوسائط المتعددة دذلع 07 1 :ادام وأنظمة الحجز المركزية 
زكظا) كدرعؤوبرزذ نمتندتصعوعها "عنام ترما" لمع اادومع. وأنظمة التوزيع العالمية 
(005)) تمعذكيرة درهأ]ساطك: 015 اددامانا قد أدوا جميعاً إلى إحداث تغيير جذري في عملية 
التسويق السياي. 


الانترنت )عمرعاما 
ظبرت الإنترنت نتيجة لمشروع 88840057 الذي أطلق عام 1969. وهو مشروع 
قامت بإنشائه وزارة الدفاع الأمريكية من أجل مساعدة الجيش الأمريكي غير شبكات 
الحاسب اليألي وربط الجامعات ومؤسسات الأبحماث للإستغفلال الأمثل للقدرات 
الحسابية للحاسبات الألية. وفي يناير 1983 إشتبذلت وزارة الدقاع الأمريكية 
البروتوكول 8لا المعمول به في الشبكة بحزمة بروتوكولات الإنترنت ‏ رماوا تتكصقم1 
(ماتبن) 1) امعمومعظ ععممعنما/,ادعمامء0 امناده). وبدا استخدام الإتنترنت على نطاق 
وأسع نباية الثماتينات وبداية التسعينات بظظلبور مقدمو خدمة الإنترنتت 8]6ع6م| 
(و5ا) 5معلأدهء0 ععابمع5 وبدأ استخدامها في الأعمال التجارية وتوفير خدمة الدخول 
على الإتترنت بواسطة الشبكة التليفوتية. 


والإنترنت هو نظام ووسيلة إتصال من شبكات الحاسبات الآلية يصل ما بين 
العحاسبات اي#ألية حول العالم يبروتوكول موحد هو (2!) امعمنمةا 6مممعنما. وتربط 
الإئترنت ما بين ملايين الشيكات الخاصة والعامة في المؤسسات الأكاديمية والحكومية 
ومؤسسات الاأعمال وتتباين في نطاقها ما بين المحلي والعالدي وتتصل يتقنيات مختلفة. 
من الأسلاك النحاسية والألياف البصربة والوصلات اللاسلكية. كما تتباين تلك 
الشبكات في بنيتها الداخلية تقنيأ وإدارياً إذ تداركل متها بمعزل عن الأخرى لا مركزيأ ولا 
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تعتمد أي متها في تشغيلها على الآخرين. وتحمل الإنترنت اليوم قدرأ عظيماً من البيانات 
والخدمات. كما أنها تحمل خدمات وتطبيقات أخرى مثل البريد وخدمات التخاطب 
الفوري وبرتوكولات نقل الملفات والإتصال الصبوتي وغيرها. وتقدم الشبكة العديد من 
الإستخدامات الإتصالية للمستخدمين. تشمل المجالات الإعلامية والتجاربة والأكاديمية 
والسياسية والطبية... إلخ: بل يمكن القول أن كل الخدمات التي تقدمها شبكة الإنترنت 
هي خدمات إتصالية. وهي تخدم الأفراد والمؤسسات والمنظمات الرسمية والمدنية على 
حد سواء: والإسيتخدامات الإتصالية للإنتزنت ف إزدياد مستمر: كما أن الإستخدامات 
القديمة نفسها تتطور وتزداد فاعلية وسيولة وإمكانات. 


برامج ومحركات البحثت ومدأومع اععقد5 لصة درعدسمء8 حاءلقا 

هي برامج متخصصة في الشبكة الاتصالية تفيد المستخدم وتسيل عليه عناء 
البحث الطويل. حيث يقوم المشتخدم'يوضع كلمات البحث ل :هزه لكي يتم البحث 
عنها. و في متصيلة بمواقع كثيرة كَكخ يتم اتتخراج ا معلومات والبيانات المبحوث غنها. 


ومن أشبر البرامج التي يمكن عن طريقها الدخول إلى مصادر الويب والتي يطلق 
غليا متصفحات الويب معكبيرو 8 جاءعيفا علزينيا لل اردنثيا برنامج أعدععتدرا كنتامفمعر[ايةخ 
وعمامعع وبرئامج جماعم زعا ذَااتعمايخ وبرنامج أتدلدد ذ5عاممم وبرنامج 0203() وبرنامج 


عمط عاودهها. 


ومن خلال محركات البحث 1565أ8 (اعموء5 مثل ههداةل وعاودهنا يميكن 
للمستخدمين من أي مكان قي العالم الدخول بسبولة إلى صفحات الويب والبحث 
والتجول من صفعحة لأخرى عن طريق الروابط الفائقة 5امز|:عم ناا واستدعاء وتحميل 
ما يرغبون من معلومات وصور وصوتيات وفيديو ووسائط متعددة ومحتويات 
تفاعلية ... الخ بكم غير محدود. 


ونود أن نذكر أن الإنترنت قد بدأ استخدامه في مصر عام 1992. واقتصر توفير 
الخدمة وقتيا على جبتين فقط هما شبكة الجامعات المصربة ومركز المعلومات. ومع 
بداية عنام 1994 يدأ امرك في إدخال خدمة الإتترنتث للوزازات والبيكات الحكومية 
والمحافظات. وبداية من عام 1997 بدأ المركز في خصخصة خدمات الإنترنت من خلال 
إتاحة الخدمات لعدد من الشركات الخاصية كمزودين للخدمة عأابصعد5 إعدمع6ما 
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(15105) 5اع0إبات8 والذين يقوموت يدورهم ببيع الخدمة للمواطنين والشركات. وق عام 
7 تواجد بالسوق المصري 16 شركة خاضة لتقديم خدمات الإنقرنت إرتبطت من 
خلال بوابات "الشركة المصرية للاتصالات". وفي عام 2002 بدأت الحكومة المصرية في 
مبادرة الإتترنت المجانية وهى عبارة عن مشروع تبنتة وزارة ال"تصالات وتكئولوجيا 
المعلومات بعقد شراكة بين شركة المصربة للاتصالات وشركات مزودي خدمة الإنترنت 
لتقديم خدمة الاتصال بالإنترنت بتكلفة المكالمة العادية مع إقتساء تلك القيمة بنسبة 
0 للفضصيوة للأنضالات و7670 لشركات تقديم خدسة الإنترنت: وفن غام 2004 
أطلقت الحكومة المصيرية ميادرة الإنترنت فائق السرعة اإهأأوأنا عانعتاصيووم 
لاذنلكخا عدتنا عدا ععايرة. 


وفي أبريل 2008 قدمت خدمة 4051+2 التي تصل السرعات بها إلى 24 ميجا/ثانية. 
وطبقاً لأحدث تقارير الإتحاد الذولي للاتصلات 2011. يوجد أكفر من 22 مليون 
مستخدم للإنترنت في مصر أي ها يوازي 7624 من تعداد السكان البالغ عددهم أكثر من 
5 مليون نسمة. وقال التقربر الذي .حمل“عنوان الثورة الثانية أو (ثورة 2.0) "نمط 
الطريقة القي تكتب بها أسماء الاصدارات المطورة من برامج الكمبيوتثر" أن غدد 
مستخدهي الإنترنت في مصر قبل الثورة الشتعبية في 25 يناير 2011 كان يبلغ 21.2 
مليون مستخدم.ء لكثيم وصلوا إلى 23.1 مليون مستخدم بعد هذا التاريخ بزبادة نسبتيا 
9 أو ما يعادل 1.9 مليون مستخدهم. كما أشار التقرّق إلى تزايد فقرات إستغدام 
شبكة الإنترنت إذ أصبح المستخدم في مصريقضي حولي 1800 ذقيقة شهريا على 
الشبكة بعد الثورة مقارنةٌ بحوالي 900 دقيقة قبلها. 


وبالعودة إلى دور الإنترنت في التسويق السياحي. فيمكن حصر المزايا القي وفرتها 
الإنترنت بالنسبة لتسويق وتوزيع المنتجات السياحية فيما يلي: 

1. وفرت الإنترنت منبراً في شكل الويب على نطاق العالم (اخانااننا) طعلاا عل آلانا لاءدلالا 
حيث يستطيع الجميع العرض والتفاعل مع الآخرين. وعن طريق صفحات المواقع 
الإلكترونية 65]أوداء/الا يمكن لأي فرد الاطلاع على كاقة التفاصيل المتعلقة 
بالمنتجات والخدمات السياحية وحجزها من أي مكان بالعالم. 

2. مكنت المستهلك السياحي من تشكيل البرنامج السياحي الذي يرغب فيه من خلال 
تجميع كافة البيانات وإنشاء ال 731388 الذي يناسبه ويلي رغياتة. 
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أصبح هناك شفاقية أكبر حيث أصبحت كافة المعلومات المتعلقة بالبرامج 
والخدمات السياحية من جانب منظمي البرامج وموردي تلك الخدمات مفتوحة 
للجميع للإطلاع علييا وعقد المقارئة والمفاضلة. وكذلك الإطلاع على الأراء المختلفة 
للسائحين الذين سبق ليم شراء تلك الخدمات والبرامج وعايشوها. 
من خلال شبكة انترنت إستطاعت أتظمة الحجز والتوزيع 0115/6105 توفير 
الوصيول إلى الشبكات الخاصبة بيم والإطلاع على البيانات والحجز. 
يمكن الدخول على الإنترنت من أي مكان ف العالم من خلال شيكات #مدط0لهم8 
أوشبكات"الجيل الثالث (306) ولمع أ من كرجورمععاع] عاتطمام دمتتمعمعق "3 
تمكن الشركات من مخاطية القاعدة العريضية من عملانيا بشكل مباشر وإبلاغيم 
بالعروض التي تقدميا الشركة وكل جديد من خلال بربدهم الإلكتروني والذي يتم 
حفظة على سيرفر )56006 الشركة بمجرد تسجيل العميل نفسة خالل زنارتة 
لموقعيا الإلكتروني عانذناءعلالا. وتقؤم الشركات بتصنيف العملاء بناءٌ على شرائحيم 
المختلفة العمربة والاجتماغية ورغباقيم وميوليم وبالتالي إمكانية الإدارة الجيدة 
للسوق وئوجيه الرسائل الدعائية والعروض ليم حسب تلك الإعتبارات السابق 
ذكرها وبالتالئي خلق علاقة شخصيية وقناة تسويقية بينها وبين العملاء ومخاطبتهم 
تعتبر وسيلة تفاعلية «اناألاع1/! علاناع3مع01| في غاية الأهمية حيث من خلالهبا يمكن 
التعرف على ملاحظات وردود فعل المستخدمين. فمن خلال الإنترنت يمكن 
للتفاعلات التالية أن تأخذ مكائها: 

- الشركة -> المستبلك 0126ا15اه )-ما-تزصيهم11ام) 

- المستبلك -> الشركة اؤتنقم تناه )-ه]- ”ع تلالاكازها 

- المستهلك -> المستبلك 0115101511 )-ت]-؟11510111م) 

> الشركة -> الشركة نزاهم ترم ا-م-بزاهم حسما 


ومن خلال تلك التفاغلات يمكن للشركات التعرف على آراء وملإحظات العملاء 
والمستخدمين والأخذ بالجيد منبا وتصحيع أي أخطاء أو تعديل البرامج. كما يمكن 
للمستخدم تسجيل ملاحظاته ورأيه يحرية. ومن خلال تلك التفاعلات يتم في 
الغالب تكوين مجموعات 5منامادا من المستخدمين والسائحين على الشبكة وتيادذل 
ألآراء والنصائح والذي يمثل عاملا في منتبى الأهمية والخطورة في عالم الدعاية 


لأ 
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والتسويق وحيث تلك الوسيلة التقاعلية غالبأ ما تكون مُصَدّفَة وشبهة بالدعاية 
المباشرة بين العملاء أنفسيم أو ما يطلق عليه تاءدهابا أه لمملنا. 

من خلال الإنترنت يتم توفير خدمة البروشور الإلكتروني غعداناءه6-ع والذي يتم 
فَئْوستة لعناءله1 يطرق متعددة تُمَكَن المستخدم من البحث عن البنود المنتقاة 
والدخول غلها بكل سبولة ونسر. ومن المعروف أن البروشورات هو الوسيلة 
الأساسية التقليدية للدعاية والتسويق للخدمات والبرامج السياحية والتي يقوم 
بإعدادها وطبعيا موردو تلك الخدمات ومنظمو البرامج من الشركات السياحية 
وتوزبعبا على منافذ التوزيع المختلفة. وإلى جانب طرح البروشورات التقليدية 
المطبوعة يقوم هؤلاء أيضاً بعمل تصميم إلكتروني لبا وتحميلبا على المواقع 
الإلكترونية الخاصة بيم وكذلك على المواقع المتخصصة في عرض البروشورات 
المتعلقة بالمنتجات السياحية عبر شبكة الإنترنت مثل موقع عم:ننادعه خآهات 
لإداقاقكا وغيره. والتى عادة ما تكون مرتبطة لع6ات1| مع أنتظمة الحجز والتوزيع 
5ه ومن خلال تلك المواقع الإلكترونية وأنظمة الحجز والتوزيع يمكن 
إستدعاء كافة المعلومات 0م1غهرم:ه31| والصور 20:05 ومقاطع الفيديو -معلالا 
5 المتعلقة بالمنتجات والبورامج الشياحية والإطلاع علييا بواسطة العاملين 
بالمكاتب السياحية؛ وكما يمكن للجميور من المستخدمين إستدعائيا وتصفحبا من 
خالال المواقع الإلكترونية. 

وفرت الإتترنت قرص الحصول على المعلومات التي تغطي جميع جوانب الخدمات 
والجرامج السياحية للقائمين على التسوبق. وبالتالي تعديل وتكييف منتجاتيم 
وأسعارهم وتحسين الخدمات حتى يستطيعون الوصول إل مكاثة تنافسية لمنتجيم 
السياحي فى الأسواق التي يعملون بها أو الأسواق المستهدفة. 

يَسّرَت شبكة الإنترئت المعاماات السياحية المختلفة 13521035 15117لا1] من 
خلال توفير إمكانات البحث (اعمدع5 والحجز درمأءةبدعوع! والدفع غدع بردم 
والتسليم بوعءذاء() إلكترونياً عبر الشبكة, 
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البحث والحجز عبر الإنتزرتت رماعو بمعدعه ممه داعمقع5 عدراامن 

عن طريق محركات البحث 5081065 (اء583 عبر الإنترنت ومن أي مكان ف العالم 
يستطيع المستخدم (العميل) البحث عن المنتج السياحي المفضل في الوجية السياحية 
المفخضلة وفي التوقيتات والأسعار التي تناسبه. وفي الحال يمكنه تحميل كافة المعلومات 
والأماكن المتاحة والجدول الزمنى والأسعار وشروط الحجز... الخ لكل ما هو معروض 
من قبل موردي الخدمات السياحية عبر الشبكة. 


ومخركات الحجز عبر الإنترنت (ع8!) عمأومع وناعامهةا 6عدمع16| عي تطبيق لدعم 
قطاع السياحة والسفر يإتاحة إمكانية الحجز عبر الإنترنت. حيث تمكن المستبلكين من 
حجز الخدمات السياحية المختلفة مثل حجز الفنادق واتماكن على الطائرات والرحلةت 
السياحية الشاملة والتأمين وباتي الخدمات عبر الإتترنت. ويمثل الحجز عبر الإتترنت 
أهمية كبرى في الوقت الراهن بالنسبة لموردي الخدمات السياحية خاصة شركات 
الطيران والفنادق وتاجير السيازات حيث أن نسبة كبيرة من مبيعاتهم تتم عور الإنترنت 
والتي تعتبر من أهم قنوات البيع لديها للعملاء هباشرة. وهو ما يطلق عليه 10 55ءمأذاظ 
(820) ععمرمؤددناء إلى جائب ذلك فتوجب محركات البحث والحجز الخاصة باطيتيين 
من موظفي الحجز بالمكاتب السياحية والتي بعضها يكون عبارة عن محركات البحث 
والحجز 5ءدذومع 8001008 التي يوفرها موردو الخدمات السياحية ومنظمو البرامج لتلك 
المكاتب من خلال برامج خاصة 03:8م]50 يتم تحميلبها على أجيزة الكومبيوتر التي لدييم 
وتزوددهم بأكواد الدخول (إسم المستخدم وكود الدخول لممسوعد8 لكلة عتصةممعدنا). 
وي الوقت الحالي تتم تلك العمليات من خلال انظمة الحجرز والتوزيع ناما التي تقوم 
المكاتب السياحية ووكلاء السياحة بالإشتراك بها وتحميل برامج تلك الأنظمة. وبعد 
تعاقدهم مع موردي الخدمات السياحية ومنظمو البرامج يقوم الآخرون بتحرير 
محطاتيم الطرفية اقدتدممع1 وبالتالي تمكنيم من الدخول على أنظمة الحجز الخاصة 
بيم واستدعاء البيانات والحجرز. ويطلق على تلك العلاقة (8218) ددعمادب8 م دمع مندب8. 


الدفع والتسليم عبر الإنترنت بوعبذاءن مه عمعصبيهم عمذامه 

هناك غندة الفنكال من طرق الداقة الإلكتزوفي بربظ أنظمة اتدفع الإلكترونية 
للعمليات عبدر الإنترنت 0131176-1721353661005 الغخي توفرها شركات خدمات الدفع 
(و058) وعلآبوء8 عمنمع5 8390606 بأنظمة الحجز والتوزيع 85/061005). حيث توفر 
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تلك الأنظمة إمكانية الدفع من خلاليا باستخدام كروت البطاقات الاثتمائنية 2016 ) 
5 وبطاقات الخصم من الحساب 3:05-)6 وكروت الخصيم والشحن بالنقود 
ةا قط نضة 6زتام نا وأيضأ باستخدام التقنيات الجديدة هثل المحافظ الرقمية 
كاعااة/! لقاأوآانا والدفع غن بعد ال!عحصرزة” عاتاتاا والشيكات الالكترونية كناعةط-ط. 


ولي عملية الدفع بالطيبع حصبول العميل على مستندات الدفمع ‏ نزم 
كأمع رعو (] والحجز 5أمع دو باءه0] «مأعدبمعوع] حسب الخدمات التي تم حجزهاء فعلى 
سبيل المثال عَقَدَ حجز تذاكر السفر على الطائرات أو القطارات يتم الحصول في الخال 
على مستتد الدفء وتذاكر السفر 5اعا11 والتي يتم طبعبا بكل سيولة من خلال طابعة 
عادية وعلى ورق طباعة عادني حيث يتم تسجيل كود الحجز ع00) جوأغهبمعدع أو رقم 
الحجز :ءادالا 6مهلهبمءد8] على التذكرة والتي تعتهر مرجع للحجزع6]6:66 بعد 
ذلك عند السفر أو عنذ:الرغية في تغيير الحجز. كذلك الحال عند حجز الخدمات 
الأخرى يتم أيضأ الحصول على مسئندات الحجز مثل قسيمة التبادل (الفاوتشر) 
61ت ناهلا... الخ. 


البريد اللإلكتروني (اندالادء) انماط ءاممعععاع 

البريد الإلكتروني هو وسيلة لتبادل الرسائل الرقمية عبر شبكة الإنترنت أو غيرها. 
وف بداية إستخدامه كان التراسل بالبريد يتطلب أن يكون كل من الراسل و المرسّل إلية 
معأ 01106 على الشبكة في نفس الوقت لكي تنتقل الرسالة بينبما آنيّأ كما هو الحال 
في محادثات التراسل اللحظي المعروفة اليوم. إلأ أن البريد الإلكتروني لاحقأ أصبح مبنيأ 
على مبدأ التخزين و التمرير حيث تُحقّظ الرسائل الواردة في صبناديق بريد المستخدمين 
ليطلعوا غليها في الوقت الذي يشاؤون. 


وقد ظبرت بدايات ما أصبح لاحقاً البريد الإلكتروني على شبكة 7علحف 0م (لاحقأ 
الإنترنت) وتطؤر في مراحل عديدة. وفي عام 1971 تم إرسال أول رسالة تستخدم الرمر 
"0" للقفصل بين إسم المستخدم وغئوان العحاسب الألي كما هو مستخدم حتى الاأن. 
وطريقة عمل البريد الإلكتروني تتم من خلال خطوات مرقمة. فإرسال الرسالة يحتاج 
إلى برنامج عميل البريد مثل غأدداةآب0 غأمومتنلابا وبوضع عنوان المستقبل الهقابا-ع 
015 ثم الإرسال. فيقوم البرنامج بتنسيق الرسالة على شيكل بربد إلكتروني ثم 
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إرساليا بواسطة بروتوكول (معدمة) امعمعه”0 عأودرتء1 انماخا عام درأ إلى عميل الزرسال 
خلا تمعوثخ ع أدددم 1 انداا والذي بدوره يرسل الرسالة إلى السيرفر. ثم يقوم السيرقر 
بإرسال الرسالة إلى عنوان موزع البريد ((84) عيومدداء»ع انهالا. ثم يقوم موزع البريد 
6لا بوضع الرسالة في صندوق البريد (807) امعموم,8 01168 إوه". وعندما يرغب 
المستخدم في أى وقت في إستدعاء الرسالة يقوم بروتوكول صيندوق البريد 8017 بجلب 
الرسالة بواسطة النظام 7003 من صبندوق البريد الإفتراضي الخاص بة. 


وغالباً مايكون التعامل بالبريد الإلكتروني من خلال صفحة البريد الإلكتروني للجبة 
التي تقدم خدمة البريد الإلكتروني على شبكة الإنترنت وباستخدام يرامج البريد 
الإلكتروني مثل برامج عامماءن0 عامعمع ذالم و ددعءومءع عامه01|1 و دعملنط وبرنامج اتدابخ 


لأجبزة عاممم 


ويتميز البريد الإلكتروني بإمكانيةبإورسال الرسالة إلى عدد لا نهائي من المتلقين في 
نفس الوقت وبسرعة فائقة. وإمكانية أن تتضيهن الرسالة تصبوضا كتابية وصور 
ومقاطع فيديو وخرائط وملفات ... الخ: ولذلك فيعتوم من الوسائل اليامة والغير مكلفة 
الدقاية والتسويق غبر الإنترنت مثل 07 ذا حيت يكون:لدى تلك الوكالات قاغدة 
ضخمة من غناوين البريد الإلكتروني دعودعىل ع3 ازهاا-ع للشركات السياحية يأثواقها 
والمؤسسات والبينات والأفراد وتقوم بإعداد الرسائل'الدعائية وإرسالبا إلى تلك 
العناوين. 


الوسائط المتعددة دالعدماءاداية 

لقد أثَّوتَ التطورات في تكنولوجيا وسائل الإعلام بشكل كبير على نوغية وجودة 
التفاغل ععداءع 01 | مع الملستخدمين مهولا وأدت إلى مناشدة وإغراء حواس الإنسان 
وشكل قوق ومؤثر- فمن: الممكن من غلال برنامج كايفزيوتي عن السياسة عرض عغريات 
مقصد سياحي بالكامل وبإخراج شيق وغير مُّمل للمتلقي. كذلك الأقراص اللْدْمَجّة 
التفاعلية (105©) 5ع5انا هماه ) علاازعدمع]1ن| مع الروابط الشبكية عادأاءءملزاا والتي 
شي متاحة للجمبور من خلال التصفح الحر 1536100دل" عبر الإنترنت. 
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كما يستطيع المتصفح للكتالوجات الإلكترونية 5ع "ناداء8,0- ومن خلال تقاعلها 
عبر الشيكة ونشر الروابط 1715| الحصبول على كمية هائلة من المعلومات ومساعدة 
الجبات المختلفة بمجرد النقر علها. كما أن التليفزيونات التفاعلية لا علااعةمغما 
والأكشاك التفاعلية كعادمتا| مبناعهءهاما “بئعادهت»| معءىع5 تاءدده1 زمحطات كومبيوتر 
طرفية توضع ف الأماكن العامة لاستخدام الجمبور والقى توفر خدمات الوصول إلى 
المعلومات وتطبيقات الإتصال والتجارة والترفيه والتعليم...الخ) لبا أهمية كبيرة ومفقيدة 
في نشر المعلومات السياحية على الجمبور. الخيارات كثهرة وكل يقوم باختيار المزيج 
المناسيل"لنقل رشالته.التسويقية لأسواقه المسهدفة. 


الوافع الإفتراضي والجولات الافتراضين ذنه1 لدعا لصة بوتلقع ةا أقساءتا 

ينظر إلى هذا التظوير في مجال التكنولوجيا على أنه إنجاز هام بالنسبة للتسويق 
السياحي. والواقع الإفتراضي (8/) " نزاذلدع0 اذدءالا هو تكنولوجيا تتيع إنشاء بيئة 
مشابية للحقيقة بواسطة الحاسب الآلي وذلك بواسطة شاشة الكومبيوتر أو السماعات 
المجسّمة للصوت أو النظارات. وهي تعتمد على تقديم صصورة مشابهة للواقع. أوهو 
التجربة متعددة الحواس ععمعامعم»ع تررمومع5- ءابدا والتي تحاول استبدال العالم 
المادي 1أرملاا امعاسوا بالعالم الصناعي 0انمالث! اداء !1 


أما الجولة الإفتراضبية 6لاه1 (3دا6 ثلا فتضباهي إختبار الفينات حيث من خلاليا 
يستطيع السائحون القيام بتجارب السفر المختلفة ومن ثم إختيار التجربة المفضلة 
وشراعيها وبالتالي تعزز التجربة السياحية ءءمءلمءمعط دوولاناه! بإعظاء الشعور الحقيقي 
تقريبأ اع] [863 للبرنامج السياحي قبل القيام بتنفيذه والتغلب على الجاتب الغير مادي 
"| بأ اأطأوصهنها للمنتج السياحي. 


تلك الجولات الافتراضية تساعد على توفير التنقيب الكامل دهتندرمامعءع عاءامدره) 
عن الوجبة السياحية أو الرحلة السياحية على عكس البروشورات التي تعطي معلومات 
محدودة. وهناك مخاوف أنه في المستقبل قد تكون تلك الجولات الإفتراضية بديلاً عن 
السقر القعلي وأن يدمن المستبلكون السياحيون تلك الجولات السياحية الإفتراضية 
5انات أقدا ألا وأن يؤثر ذلك على معدلات شرائيم للجولات السياحية الحقيقية ادع 


كنات | . 
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الشبكات :ءا دعو ل 


الشيكات هي أنظمة لربط جبازي كومبيوتر أو أكثر بإستخدام تقنيات نظم 


الإتصالات من أجل تبادل المعلومات والموارد والبيانات فيما بينها والمتاحة للشبكة مثل 
البرامج التطبيقية غعةنعنااهك5 نردناقئ ةاتررث والتواصل المباشر بين المستخدمين. 


وتقسم الشبكات إلى عدة أقسام أهمها: 

الشبكات المحلية: إاخاشا) عاءدسوعل" ودءث لوعت ا 

يغطي هذا النوع من الشبكات عادة المناطق الجغرافية الصغيرة مثل الجامعات أو 
الشركات أو حتى الربط بين أجيزة الكومبيوتر بالمتازل. وعدد أجيزة الكومبيوتر في 
هذا النوع اجيازين على الاقل فاكثر حيث يتم ريطا بجباز مركرق دان1] يعمل على 
ربط الأجبزة معأ ويْمَكْئا مَنَ الإتصال ببعضها البعض. وفي تلك الشبكات يتم غادة 
إستخدام أسلاك من نوع خاض لنقل البيانات أو الأجبزة اللاسلكية لربط الأجيزة 
مع بعضها البعض. ويتمتكقن المتصلل في الشبكة من رؤية المعلومات والملفات 
الموجودة على أجهزة الآخرين إن سمح له بذلك. 

الشبكات الواسفة: (لذاكرنثا) عا,دسحع لا دودوخرعل نايا 

وشي الشبكات الممتدة على منطقة جغرافية واسعة والتي قد تكون مدينة أو قارة أو 
العالم بآكمله. ومن تلك الشبكات شبكة المعلومات الدولية 6:08]6:| والتي تغطي 
معظم دول العالم من مشرقه إلى مغربه. كما تستخدم بشكل واسع جداً من قِبَل 
شركات التليفون المحمول لكي تريطها بالشبكة (الإنترنت) بصورة سريعة عن طريق 
خدمة ال 6715. كما أن هناك شبكات خاصة واسفة تمتلكبا الشركات 
والمؤسسات الكبرى والقي لها فروع في جميع أتحاء العالم. ومن أهم الأجيزة 
المستخدمة في الشبكات الواسعة أجبزة التوجيه (الروثر) “عآدام] والقي تقوح 
بربط الشبكات ذات عناوين امعمامء" غعدمععم | بامعمهمم"ا أمعده) مماككتصكصقم] 
زا ) مختلقة مع بعضها البعض بواسطة بروتوكولات التوجيه المتعغددة 
5ادعموهم"ا مدنا بامه- أيااتق 

الشبكات الشخصبية: (اخاخضط) عار مبجحم لذا وعريخ اأدممىممم 

وشي شبكات الكومبيوتر المستخدمة للتواصل بين أجيزة الكمبيوتر القريبية من 
المستخدم وأجيزة التليفون المحمول وأجبزة ال هدا" )ممووتدك لهانوأنا لقصمومع"]. 
ويمكن استخدام تلك الشبكات لإنشاء إتصال بين أجهزة الكومبيوتر أو الاتصال 
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بمستوى شبكة أعلى كما يمكن إستخدامبا لنقل الملفات والبريد الإلكتروني 
ومواعيد التقويم والصور الرقمية والموسيقى .. الخ. وتلك الشيكات الشخصبية 
غالبا ما تغطي مساحة محدودة ويتم ربطيا عن طريق ال كن ادلرعك افئععيقمنا 
(8كلا) أو ال غ:أسعراع. وهناك أيضاً الشبكات الشخصية اللاسلكية عن طريق 
الأشعة تحت الحمراء لذ هماما أو البلوتوث طنهمعن|ا8. 
شبكات التخزين: (الف5) عا ندساء لذ دعءف 138ه]5 
وهي شبكة معلوماتية متخصصة في تشازك موارد تخزين البياتات. وهي تختلف 
عن غيرها من أنظمة التخزين عبر الشبكات مثل التخزين المرتبط بالشبكات 
(كخل) عودرم5 لتعاعدحخ عا,رمسوعلة والتي تعرض خدمة التخزين عير برتوكولات 
عدة مثل (155)) دمعذوبرد عانا ععمععنما مموادمه) بروتوكول التشارك المستعمل 
في أنظمة عأمدمععلاة أو (تاعاضا امعمهمم عالط عمدرادءاممة المستعمل في أنكامة 
عاهمث. أما في شبكة التخزين لالذ5 فإن الإرتباط بوحدات التخزين يتم وكأنها 
أقراص صبلبة خاصة بالكومييوتر. وتتميز شيكات التخزين بجودة الخدمة حيث لبا 
وصلات ألياف بصربة توفر سرعات عالية لتداول المعلومات. كما يمكها التعامل 
مع أنظمة التشغيل المختلفة مثل هنا رعام دخ ,ااددممعناا. 


ولغمل الشبكة يجب قوافر المتطليات التالية: 

1. وسيط ناقل دملودأممودمتم1 6هئد العا غبارة عن أسلاك أو وسائط لاسلكية. 

2. موائم ع:مدكء8 لتوضيل تلك الوسائط إلى الشبكة: 

3. الجيازالمركزي الذي يقدم البيانات ويطلق عليه المزود أو الخادم #علامع5, 
والأجبزة التي تستفيد من البيانات وبطلق عليبا التابع أو العميل 118607]6-). 

4. البرامج التشغيلية للشبكة (برامج تشغيلية خاصبة 108ئة,ءعم0 عادسدعلم 
07 أو برنامج تشغيلى يتضمن إدارة الشبكة مثل برامج ويندوز كنوزهل ماللا 
200 1 !ذا دبمحمل وها ,2003 1لا وحص |عص ييا ,2001 1لذا). 
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التسويق الإلكتروني 
ذالذاا اع فاخ -ع 

التسوبق الإلكتروني قمع اءدايا عندمممءعاع (التسوبق عبر الإتترنت أ6مممعنما 
311 أو التسويق عبر الشبكة وإدناء!ةا/ا اء/ثا أو التسويق الرقمي ‏ أقاأعأن] 
لإمناعاءةاا) هو جميع التقنيات 5غنان أسهداعع1 والمعارسات وعت6تاعق0 ذات الصلة 
المتعلقة بتسوبق المنتجات والخدمات عهر الإنترنت وتحسين التجارة الالكترونية. 
والتسويق الإلكتروني يشمل ربط كل من الجوانئب التقنية والإبداعية للإنترنت معأ والتي 
تشمل تصميم وتظويز الإعلانات والمبيعات. ويشير أيضاً إلى موضع وسائل الإعلام عبر 
المراحل المختلقة لدورة مشاركة العملاء من خلال التسويق عبر محركات البحث (ا1دع5 
زااع5) تضتاء انقاما ءتزأودط. وتحسين محركات البحث تادأاق 12 1انام0) مدأومع تاعمدعه5 
(560). واللافتات الإعلانية على المواقم 5ع]أوداء الا مه دلث :06مد8. والتسويق عبر البريد 

الالكتروني يناع اعقاة انقاطا- واستراتيجيات 2.0 داء لاا. 


مزايا التسويق الإلكتروني وداءء اداع أه دعوم دهم 

1. على اعتبار أن بيئة الإنترنت أدعم وهر أبدوع غعدمعاما ليأن أصبحت واسعة الإنتشار 
وكذلك نظراً للتطور التقخي وزيادة سرعة التصفح عاك الشبكة. فقد أصبح من 
السيل الحصول على أي معلومة تخص منتج أو خدمة ما على هذه الشبكة,؛ كما 
أصبح بالإمكان الحصول على هذا المنتج أو تلك الخدمة في الحال ليتمكن بذلك 
أي مسوق من الترويج لمنتجه أو خدمته وبيعها متخطيأ بذلك الحدود الإقليمية إلى 
الحدود العالمية والتي تضمن على الأقل رواجاً أكثر للمنتج أو الخدمة. 

2. يساهم التسويق الإلكتروني في فتح المجال أمام الجميع لتسويق منتجاتيم دون 
التمييزيين الشركات العملاقة من ذوي رؤوس الأموال الضخمة والشركات الصغيرة 
ذات الموارد المحدودة أو حتى القرد العادي. 

3. تمتازاليات وطرق التسويق الإلكتروني بالتكلفة المتخقضة والسبولة في التتقيذ 
مقارنة بآليات التسويق التقليدي. فمن الممكن تكييف مصروفات تصميم المتجر 
الإلكتروني مه[1106-5م0) والدعاية له وإشباره إما بصورة مجانية أو بمقابل مادي 
وفق الميزانية المحددة له في حين أنه من الصعب تطبيق ذلك على النشاط التجاري 
التقليدي. 
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4. من خلال إستخدام التقنيات البرمجية المصاحية لبيئة التسويق الإلكتروني 

ولعمليات الدعاية في هذه البيئة الرقمية. يمكن ببيساطة تقييم وقياس مدى 

النجاح في أي حملة إعلانية وتحديد نقاط الضعف والقوة فيها. كما يمكن توجههبا 

وتحديد التوزيع الجغرافي للشرائح المقصودة بهذه الحملات وغير ذلك من الأهداف 
والقي تبدو صبعبة التحقيق عند إستخدام الوسائل التقليدية. 


نماذج التسويق اؤإلكتروني داع دما ود ععما دااع 
هناك أربعة تماذج الأعمال التجاربة المتعلقة بالتسويق الإلكتروني: 

1. التجارة الإلكترونية 011716168-)-5: حيث يتم التسوبق للمتتج وبيعه من خلال 
الشركات التجاربة (828) 10855ةلاتا-ه]-كوع3أكلا8 أو من خلال الإنترنت مباشرة 
للعملاء (826) عق كمه )-مانووعم و8 أو من المسعيلك إلى المستيلك -مساذمهمع) 
(20©) معصسكمهة)-16: 

2. من خلال المواقع التسويقية 4غاأطءلانا لعكة630-8.]: حيث يتم تسويق وبيع المنتج 
من خلال المواقع الإلكترونية المتخصصة. 

3. التسوبق بالمشاركة 0ع اءداة عند أ|ا3: عملية بيع المنتج أو الخدمة من خلال 
منافذ البيع النشطة 5]غعااءع5 ع610, مقابل الحصول على حصة من الارباح. وقد 
يقوم موردي المنتج أو الخدمة بتوقير المواد التمسويقية مثل الروابط 3:6ذ|1]]م 
كالمألا وتسبيلات التتبع 85اأاعة] برإصفاعةت! .. الخ وعموماً فإن معظم العلاقات 
التسويقية بالمشاركة تتم من خلال شركات التجارة اللكترونية والتي تقدم البرامج 
التابعة لبا. وهذا النموذج غالبا ما يتداخل مع النماذج التسؤيقية الأخرى مثل 
التجارة الإلكترونية حيث أن الشركات التابيعة غالبا ما تستخدم وسائل الدعاية 
والتسويق المعتادة. وقد تشمل أساليباً مثل تحسين محركات البحث العضوبة 
هع م0 عمتومط داععدع5 عاصدى0) والتسويق المدفوع القيمة عير محركات 
البحث ودع اعدابا عمأومع داءدع5 لزه" والتسويق باستخدام البريد الإلكتروني -] 
ا للا 

4. التسويق عير الانترنتت محليا وملاءعل قل أعماعنما اهعها: وهو ال#استراتيجية التى 
تنيعبا الشركات الصغيرة للتسويق من خلال الإنترنت للبحث عن العلاقات في 
العالم الإفتراضي [1:ه/اا-|ةنا]الا وتعزيزها والقي يمكن إستخدامبا للوصول إلى 
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مزايا العالم الواقعي 1/0:10ا-ا2]. وتستخدم هذا النموذج أدوات مثل التسويق 
عبر وسائل الإعلام الإلجتماعية عمءعءاعهاطا داألعالط اداءه5. واؤدراج في الدليل 
المحلي يمتاكنا بومماءع01 ادعها والعروض الترويجية عبر الإنترنتت 6عاد5 دناه 


كلمت تأت خرنمنم] 


التجارة الإلكترونية والتسويق الإلكتروني وداءع ءا داا-ع لررد عممع رمع 

يمكن التنظر إلى التجارة الإلكترونية 6-0117 كمفيوم لنشر وترويح المنتجات 
أو الخدمات وبيعبا على شبكة الإنترنت» وعلى اعتبار التمهز الذي تحظى به البيئة 
الرقمية للانترنت فإننا في:حاجة ماسة بالتأكيد إلى وسائل وطرق رقمية أيضاً للقرويج 
لتلك المنتجات أو:الخدمات.ونشرها على الشبكة بداية من تأسيس منفد البيع 
الإلكتروني المتمثل في الموقع الإلكتروني وانتهاءً بقبول طلبات العمللاء الراغبين في شراء 
تلك المنتجات أو الخدمات. 


ومن النماذج المعروفة للتجارة الالكترونية اهل مالا كدعم أكناظ ومناعاعقاا-ط: 
1. تموذج الأعمال إلى اأعمال (6285) دكعمأويات]-مسودع و أدي8 

2. تموذج الأعمال إلى المستيلكين (12) ععدبكدم عام دوعو و8 

3. نموذج الأعمال بين الأشخاص (2ع) عدانادمه)ا ماعع دودرم 


3 نموذج الأعمال إلى الأعمال (828) ددعن أدلاقا-ه:-دوعم أدرانا 
نموذج التجارة الإلكترونية الأعمال إلى الأعمال (8218) يصف المعاملات الإلكترونية 
بين الشركات. أي يعتمد هذا النموذج على تبادل الشركات لعلاقات التسويق فيما 
بينها وهو ما يطلقٌ علية 186]21!1055 بمعنى البيه بالتجزئة من قبل شركات البيع 
بالتجزثئة للمنتجات الخاصة بالشركات الموردة ليباء 5المعاملات بين المنتجين 
وموزعي الجملة (مثل المعامالات بين موردي الخدمات السياحية ومنظمي البرامج 
السياحية في مجال السياحة). أو بين موزعي الجملة وتجار التجزثئة 312:5ا1 (مثل 
المعاملات بين منظمي البرامج السياحية والمكاتب السياحية). كما يستخدم 828 في 
سياق التواصل والتعاون. فنجد أن العديد من الشركات تستخدم وسائل الاعلاخ 
الاجتماغية في الاتصال بالمستيلكين (820). وفي نفس الوقت تستخدم أدوات 
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ممائلة في الأعمال بحيث يمكن للموظفين الإتصال مع بعضهم البعض. وتلك 
الاتصبالات بين الموظفين تصنف على أنها (828). 


30 تموذج الأعمال إلى المستهلك (820) عداكدم-م ]دوع مأدنا8 
هذا النموذج يعتمد على قيام الشركات بتوفير وبيع منتجيا أو خدماتها لعملانها 
مباشرة. وقد يكون البيع عن طربق منافذ البيع التابعة للمُنتج مباشرة (من خلال 
مكاتب البيع التابعة له أو مواقعه الإلكترونية) أو عن طريق وكالات البيع بالتجزثة 
615نقاء]]. (مثل المكاتب والوكالات السياحية ومحركات البحث والبيع الإلكتروني 


0 نموذج المستهلك إلى المستيلك (62) مع نادمه ع-م مع سكممع 

نموذج المستبلك إلى المستبلك زنع ]دما ترعهتالع) ععمتساقةمن ماع كلمع 
يعني التجارة الإلكترونية القي تنطوي على المعاملات الميَسُرة إلكترونياً من خلال 
طرف ثالث. ومثال هذا التموذج المزادات القى تجرى على الإنترنت. حيث يضع 
المستيلك أي شيئ للبيع عبر الإنترنت ويحاول مستهلك آخر شراؤة من خلال بعض 
المواقع والتي تعتمر قي هذه الحالة وسيط للرنظ بين المستبلكين مقابل أو يدون 
عمولة على البيع. وبعتبر هذا النموذج أقل تماذج التتسويق شيوعاً. حيث يقوم 
الأشخاص بتسويق المنتجات أو الخدمات قيما بينيم: 


أتواع السويق عبر الانترنت بتاعا عقابة أعمععناما أه خفعمير] 
يشمل التسويق عبر الإنترنت بشكل عام ثلاثة أنواع شي: 
1. الدقع عند النقر (1217) عاذ وعم بجةذ| 
2. تحسين محركات البحث (56)0) اامغه عام عم مماجومع تاعممع5 
3. التسويق عبر وساثئل الإعلام الإجتماعية زابذااى) وصقععاعدابا داعا اداعود 


الدقع عند النقر (006) عاء ذا عم نوت 

يقصد بالدفع عند النقر 006 (وأحياناً يطلق عليها التكلفة عند الضغط عم إذه) 
ذا ) نموذج الإعلان على الإنترنت لتوجيه الحركة 6ذ1آت16 إلى المواقع الإلكترونية 
5ع أؤنء للاء حيث يدفع المعلنون للناشر (غعادة أصحاب تلك المواقع) عند الثقر على 
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الإعلان. وعادة تُحَصّل تلك المواقع مبلغأ على كل نقرة. والإعلانات التي يتم عرضها على 
تلك المواقع بخصوص المنتج غير مدفوعة ولكن يتم الإتفاق على مبلغ معين على كل 
نقرة يقوم بها العملاء (50) عاءذا هم ععلء. أي تختلف عن الإعلانات في الصعحف أو 
التليفزيون مثلاً حيث يتم دفعيا بمجرد غرضبها (01) ممنووعءمم| عم برد”. 


والمواقع التي تستخدم إعلانات 20 تقوم بعرض الإعلان عندما تتطابق كلمة 
البعث الرئيسية بوعب) لم«وبعيرعا مع قائمة كلمات البعث في قائمة المعلن 
كنا ل«مسصحععا. ورعوممع»لث أو عندما يعرض محتوى الموقع محتوى ذات الصلة 
+ع271) ٠‏ +رهلاعاع8. وفي هذه الحالة يطلق على تلك الإعلانات رؤابط الرعاية 
ككاصاا لعمووهم5 أو إعلانات الرعاية 8605 0عم5ممم5 والتي تظبر بجوار أو أعلى أو تي 
أي مكان يختاره مبرمجع صفحة الويب ععمماعبهء0 علثا. 


وهناك شبكات مواقع بحث تقدم خدمات الدفع عند النقر 20 أهمبا ثلاثة من 
أ كبر موردي تلك الخدمات هم 5ل#ملثالم عأومم0 و تعامع الم وأمكمئناؤ و ممطةا 
عامقا داعروعة. 


تتحسين محركات البحث (560) ممتنهدامر اام 0 عمتومع نلعمهم5 

تحسين أو ضبط محركات البحث 560 هو عملية ضبط وضضوح وترتيب نتائج 
البحث كنابادع؟ (اعمهع5 للمواقم الإلكترونية 5ع]أوتاع/الا على الويب عن طريق محركات 
البحث 1585أ508 56366 ومن خلال نتائج البحث الطبيعية أو غير المدفوعة (عضوية 
عأصةع0) أو حسابية عأرهدا1مواث). حيث كلما ظبر الموقع مبكراً )دعمم3 نزاءدع ومتكرراً 
أو كان على رآس قائمة صفحة نتائج البحث 5راناوع8 تاععةء5 عدا مه لععامة معطوتام 
فسوف تكون فرصته أكبر ني الحصول على عدد أكبر من الزائرين مستخدمي محركات 
البعث. 


وتستيدف عملية تحسين محركات البحث 550 أنواع مختلفة من البيحث تشمل: 
© البحث عن الصبور تاعقة5 مجهةتتا 


© البحث المحلي 7أعمدع5 أوعءه ا 
© البحث عن الفيديو راءىرقعذ معلا 
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© البحث الأكاديعي لأعمقع5 عزدوع ممعم 
© البحث عن الأشبار تاععقع5 وسسعلم 
© فشحركات البحث العمودية وعصتومع طعنقء5 أقعتممع/ا (الملتخصصة ف التركير 


على شربحة معينة من محتوق الإنترتت). 


وحسب إستراتيجية التسويق عبر الإنترنت فتحسين محركات البحث تضع في الإعتبار 
كيفية عمل محركات البحث. وغن ماذا يبحث الناس. وأي غبارات بحث 5ممع1 داء,دء5 
تمرمج فئ.محركات البحث. وأي من محركات البحعث يفضليا جميور المستخدمين 
المستهدف. وعملية تحسين أي موقع إلكتروني ١1/5166‏ تتضيمن تعديل محتوباته ولغة 
توصيف النص الفائق (11/1!١ا)‏ عجبةنوصقهقا معامقاخ عجزع! معمنزا١‏ (اللغة المستخدمة في 
تصميم صفحات ومواقع الونب) وما يرتبط بها من الترميزة0010©. من أجل زبادة 
إستجابتها وتحسين ظبورها عند النقر على كلمات البحث 5ل,مندوء»ا وإزالة العوائق 
أمام فبرسة أنشطة دعل ع3 ومأءعءلها محركات البحث. 


التسويق عبر محركات البحث (561) ودتاعءاعدامم عماومغ طاععمء؟ 

التسويق عبر محركات البحث 568/0 هو شكل:من أشكال التسويق عبر الإنترنت عن 
طريق تروبيج المواقع الإلكترونية بزيادة تواجدها في صفخات نتائج محركات البعث 
(5اط5) ذعهةط انلقع عداأودع (اعندء5 من خلال استخدام المواضع المدفوعة 10نم 
75" وإعلانات المحتوى 38 أ5أ6:عنلكف ادلم »دء:ده) والؤدراجات المدفوعة لأوم 
5 ناا 1. ومن أكبر الشبكات التي توفر خدمة التسويق عبر محركات البحث ]5 
ثلاثة شركات هي دلءهاخاكخ عاومه6 وععلمععلة امذمعناز و طعمدعة ممطاتلا 
قناع عقا 


ومن الملاحظ أنه منذ عام 2006 نجد أن معدلات النمو في مجال الدعاية والتسويق 
عبر محركات البحث تفوق معدلات النمو في وسائل الدعاية والتسويق التقليدية بل 
والقنوات التسويقية الأخري في مجال التسويق عبر الإنترنت. ويرجع ذلك إلى التطورات 
التي حدئت بالأسواق نتيجة للتكنولوجيا المعقدة وظبور وتطور العديد من الشركات 
المتخصصة في مجال التسويق عبر محركات البحث والتي يلجا إلها المسوقون بهذا 
الفتعبوص. 
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وبمعنى آخر فالتسويق عبر محركات البحث 5584 هو نطاق واصع حيث يشمل 
تحسين محركات البحث 560 والتي تخبم يدورها كل من نتائج البحث المدفوعة 8310 
(ولدسلف) كنانوعه «ععدء5 ونتائج محركات البحث العضوبة طععدء5 عنمديق,0 
5اناكع]. ويستخدم التسويق عبر محركات البعث ذل:دسدلث (منتج عاوده6 الإعلاني 
الرئيسي). والدفع عند النقر (ع66) عاءناء ععم برد" وكلمات البحث الرئيسة المستخدمة 
في 560. وبحتاج كل من التسويق عبر محركات البحث 5611 و تحسين محركات البحث 
560 إلى الرضد والتحليل والتحديث لكي تصبح متناسقة مع التغورات التي تحدث تي 
الأسواق "وف المتتخدمين. 


وف بعض السياقات يتم إستخدام /اع5 حصرياً في التعبير عن الإغلانات الخاصة 
بالدقع عند النقر (6اط) عاءثان »6م /إة8 خاصبة في الحملات الدعائية والتسويقية في 
المجتمعات المخلية والتى لبا مصلحة ف هذا التعريف الضبيق النطاق. بينما في الحملات 
الكبيرة والتي تنفذ على نطاق واشع تستخدم في التعبير عن القنوات المختلفة للنسويق 
غبر محركات البحث والقي تشمل أيضأ الدقع:عند النقرع08 وكذلك تحسن محركات 
البحث ()56 وإعادة إستبيداف البحث ومانعوعمع داع معد (السعي لاستيداف عهلاء 


جدة). 


ويمثل التسويق عير وسائل الإعلام الاجتماعية (الطالا5) ع5ناعءاءدالا دذلعالة اداعهك 
جانياً هامأ من التسويق عن طريق محركات البحث 5610 والتسويق غير وسائل الإعلام 
الإجتماعية يتم عهر إستغلال وسائل الإعلام الإجتماعية في التأثير على المستهلكين 
بخصيوص المنتج أو الخدمات المراد تسويقها. 


ومن التطورات النظربة التي ظيرت مؤخراً والمتعلقة بالتسويق عير محركات البحث. 
طبور أنظمة إدارة التسوبق عجر محركات البحث ومناعانقاط هلومع طاع,ردع5 
(اذااع5) 6معناعية ول والتي تتعلق بالأنشطة التسويقية عبر محركات البحث بما فهها 
تحسيها 560 ولكن تركز على العائد على التستثمار (101!) أمعتاكعيم!ا ته مسسنعلاء كما 
تدمج تحسين محركات البحث العضوبة 550 عءأمةع:0 من أجل تحقيق ترتيب أعلى في 
قائمة صفحة نتائج البحث يدون تحمل أي تكلفة إطيافية. وتحسين محركات يحث 
الدفع عتد النقر 580 عئاءذا) عم برد8. 
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الأدوات الرئيسية للتسويق عبر محركات البحث داه 511 :م زهابا 
هناك أربعة فتات من الأدوات التي تساعد على تحسين محركات البحث شي: 
1. دراسة وتحليل كلمة البيحث الرئيسية: 0"ادسارع»ا 
- التأكد من أن المواقع يمكن فهرستبا في قوائم محركات البحث. 
-د إختيار كلمات وعبارات البحث ذعقةنط0 لصة ذلىدلاا داع2دء5 بحيث تكون 
مناسية للموقع وللمنتج المعروض والتي تتسم بالسبولة والشعبية. 
-. «إملتخدام كلمات وعبارات البحث ق الموقع بالطريقة المثلي التي تؤدي إلى 
توليد ع1هعداع5 وتحويل :امه الحركة إلية. 
2. تشبع الموقع الإلكتروني وشعبيتة: نوأمةأبامه" كله امتتة و5 عنأوطع نلا 
تشبع الموقع الإلكتروني 6ن3ات1نا)ة5 غ1أكتاءلائا يعني مدى وجودة على محركات 
البحث من خلال عدد صفحات الموقع 73885 تاءلثا التي يتم فبرستها على كل 
محرك يبحث. أما شعبية الموقع الإلكتروني بزاأعدانامه" عازدطعلاا فتعقي عدد المرات 
التي قم ربط الموقع من قبل المواقع الأخرى. وعموماً فتواجد الموقع بكثرة على 
محركات البحث يجعله من السهولة العثوز عليه من قبل المستخدمين. كما أن 
وجود كلمات البحث 05:«لااتإع>ا التي يبحث عنبها المستخدمون في مرتبة أعلى على 
فهرس محرك البحث تجعل من السبولة الغتور على الموقع واستدعائه. 
3. الأدوات الخلفية: 5اه10 00ع-كاء83 (التحقق من صبحة الأدوات التحليلية للوبب 
ولغة توصيف النص الفائق 181 1ا) 
فالأدوات التحليلية تلوب ذادت1 عنابزاهصث اعلا يمكن أن تساعد على فيم ما 
يحدث في الموقع ا#إلكتروني وقياس مدى نجاحة. 
4. ماص ابأدوات: وامم1 ذأ مداثثا 
تساعد على إظبار من يملك ويقوم بإدارة المواقع الإلكترونية المختلفة وتوفير 
المعكلومات المتغلقة بقضبايا حقوق المؤلف 6ا08ل9مه0) والعلامات التجارية. 
والأدوات البامة التي تشمل من هو المصدرععاباه5 ٠5‏ هللاا و لالاخت| (هيئة 
الإنترنت المعنية بالأسماء 5عصدلةا لعموادعف عه ممتنهعءممءمع عممععهما) وغي 
البيئة المعنية التي تختص بتوزيع وإدارة عناوين بروتوكول الإنترنت ”| وإسم نطاق 
الإنترنت 3116لا 001315 وتخصييص أسماء المواقع العليا 3ئ13:ان0] أعباعاءرت] 
5 خخ" وادارة الموارد الرئيسية للبئية التحتية للشبكة وععتصعة أده لا. وقراءة 
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رموز المصادر المنافسة للبحث عن القرائن الخفية واستخدام الأدوات التحليلية 


للويب لمعرفة المعلومات عن العملاء واستخدام أكواد المصدر والذي هو آدوات 
للبحث عن الأمور القانونية. 


تخطيط التسويق عبر محركات البحث ومامم3 ات للاع]5 


0 
بيه 


هن اأخخل أت يكون التسوبق عجر محركات اليبحث تاحجأا وأ يقود الى العجمبور 
المستهدف من المستيلكين. ينبغي إتباغ الخطوات اللازمة لذلك وعي: 


.1 
2 
3 


10 


عمل الدراسات المتعلقة بتحديد الجمبور المستيدف. 

تحديد الأهداف المتعلقة بالتسويق عبرالإنترنت ومؤشرات الأداء الرئيسية. 
إنشاء قائمة أولية لكلمات البحث الرئيسية 005مندرزع»ا والقي تعمرعن 
المحتوى الحالي وذات الصلة بموضوعه وكذلك المحتوى المحتمل (3أامع6]ه80 
0 

التحقق من كلمات البحث عن طريق الإختبار باستخداء الأدوات الخاصة 
باختيار كلمات البحث الرئنسية مثل 6ماءداء5 لودسحرع»ا عاومدتة و ممطاتن؟ا 
تمعععاعك ل رمتتحوع؟! و بورعبتمعوان] لرمسشحوع>ا مجه ددع | عاوممها. 

إختبار الترتبب الحالي 7!1175:د! ع0 لكلمة (كلمات) البحث. 

تحسين وضبط الموقع الإلكتروني عن طريق تحسين تصميم 1165180 وبئية 
عاللاعع]آاداء86 ومحتوق صفحات الويب 01م دعود"| اعلالا. 

متابعة إنشاء الروابظط 11 ألاأداثا-اه | والشباكات 5ماتاكئزعم]:ق”. 

محاولة الإنتشار في شبكة الإنترنت من خلال النش( والتعميم في تاللا 
والمدونات 81085 ومواقع الصصور والفيديو (مثل 6ناء ةا" و تان ناهلا). 

نشر الأخبارفي المواقع مثل وسعلط عاعهم باستخدام عاممز5 برااهعم 
(255) جه6دء1لصبرك وهي وسيلة لتمكين البرمجيات والنظم المختلفة من نشر 
الأغمال التي يتم تحديثها ومتابعة ما تنشره النظم الأخرى. ومن تطبيقاتها 
تمكين القراء من متابعة آخر أغبار المواقع. 

القيام بتحميل برنامج تتيع عنوسسأه5 عمكاعة!. ومتابعة وتحليل الأداء 
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وسائل الإعلام الإجتماعية دذدءاا ادءم5 

وسائل الإعلام الإلجتماعية 5612015 31أ»50 عي وسائط وتطبيقات للتقاعل والتواصصل 
الإجتماعي بين الأفراد والمجتمعات والمنظمات عبر شبكة الإنترنت والتليفونات المحمولة 
والقي تقوم بتحويل الإتصالات إلى حوارات تفاعلية 5عناوهاةأ0 عناناعةمعاها إستناداً إلى 
تكنولوجيا 2.0 داءلها والتي تسمح بإنشاء أي محتوى 6معاده2 وتبادله بين المستخدمين. 


ووسائل اإعلام الإجتماعية تتخذ أشكالاً عديدة ومختلفة شاملة المجلات والمنتديات 
على الإنترنت 75اننهت"ا 6ع0مع36| ومدونات الويب 5وداداع/ثا والمدونات الإجتماعية أاداءم5 
5 والويكيز 5ك الا والمدونات الصصوتية كأكدء0ه5 والصور 15ام 01082" والفيديو 
ومع لأا والتقييم 1131:1015 والمواضيع الأجتماعية المفضبلة 175ء!ددعامه8 لداءم5. 


وبشكل عام هناك ستة أنواع من الإعلام الإجتماعي في: 

1. المشاريع التعاونية كاعء زه عداااةدطادااه) مثل وبكيبيديا دألاعم انالا 

2. المدونات 5وداثا مثل تويتر 186]انناآ1 

3. هجتمعات المحتوى 101111111111865 ]0111611) مثل يوتيوب عتاناءناتما 

4. مواقع الشبكات الإجتماعية دعازك ودكاءدسمءل١ط‏ اداءه5 مثل فيس بوك 
عامصطاععو] 

5 قوالم ايألعاب الافتراضية دلاءمللا عصدم لدصنؤالا مثل لعبة آنه لاءمللا 
تامع قيثا 


6. العوالم الإجتماعية الإقتراضبية 05إزهلاا لداعه5 ادنطمالا مثل عا 0تامعع5 


وعن طريق الشيكات الواجتماعية 5عازوسحع ل" اهوءه5 يمكن إدماح العديد من تقنيات 
الخدمات الإعائمية الاجتماعية 5ع أو هأدمصطاعع | 5ععابدع5 دالعالا اداءعه5 مثل المدونات 
ذوها8 ومشاركة الصور وهاءةناة-ء سد 01 والتدوين المرئي (تدوين الفيديو) 5يدان 
"دوها8 دعلثالا والبريد الإلكتروني انقاءة-ع والرسائل الفورية (الذا) وماهددععانا مهادها 
وتبادل الموسيقى 108دداك-ء 885 والتعبيد الجماعي (الإستعانة بالجمبور للحصول على 
المعلومات) تدك:ناهدء سمت والصوت عبر بروتوكول الإتترنت 17 ععنن ععزملا. 
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ووسائل الاعلام الاجتماعية أصيحت منبرا يمكن الوصول إليه بسهولة لأي شخص 
ومن أي مكان بالعالم لديه إنترنت. وأصبحت منبرا غير مكلقاً للأفراد والبيئات والشركات 
لتنفيذ الحمات التسويقية. 


التسويق عبر وسائل الإعلام الاجتماعية (اللاة5) مااع اردان دألعا/ا اداءه5 
التسويق عبر وسائل الإعلام الإجتماعية (ثؤالا5) ومتاءعاعقاءط-ةالعاا-لداءت5 وأحياناً 
يطلق شلية [10/ا5) 07لاة2 م اام 818013 أذاء50 يقصد به إستخدام الشبكات 
الإجتماغية في أغراض التسويق. ومن خلال تلك القنوات التسويقية والتي شي ضمن 
قنوات التسويق الاإلكتروني 15اناء!ئةالا- تقوم الشركات والمؤسسات والبيثات 
السياحية بالدغاية والتنسويق للبرامج والخدمات والمقاصد السياحية عبر وساثل الإعاام 
الإاجتماعية من خلال خطط الإتصبالات التسوبقية المتكاملة عمنءاعهابم لعندموعمما 
(معل8ا) 5مها0! 05ضأتقعأنبانمدمه) الخاصية ببا والتي تشمل التسويق والإعلان في 
الأسواق المسعبدفة. والإتصالات التسويقية المتكاملة 11 كما سبق أن ذكرنا تُنْسُّق من 
خلالبا العناصصر الترويجية الى تققل ام«عناذن والبيع الشخصي والعلاقات العامة 
والدعاية والتسوبق المباشر وترويج المتيفات. كما توضع أيضاً ضضمن الإتصالات 
التسويقية المتكاملة ما يطلق غلية حملات التسويق الفيروسية ‏ بإضناعاءقاط اقعآلا 


21113215 ا. 


وبرامج التسويق المستخدمة ني وسائل الإعلام الإإاجتماعية تركز في جيودها على خلق 
محتوى 013601 (رسائل تسويقية) بحيث يكون جاذب لانتباة القراء ولشجهيم على 
المشاركة ع30ذا5 مع شبكاتيم الإجتماعية ا همضدعل" لدت م5 (اع11. وتنتشر تلك الرسائل 
التسويقية عر الشيكات من مستخدم إلى مستخدم ودكون لبا رد فعل كبير حيث 
يَفمَرِض كل طرف أنها آتية من طرف ثالث مصدر موثوق به وليس من الشركة تفسها 
وبالتالي يكون سريع الإنتشار وذو تآثير فعال. أي أن النسوبق من خلال الشبكات 
الإجتماعية يماثل إلى حد كبير الدعاية المباشرة بين الأفراد أو يُطلّق عليه آه 0:هللا 
5 اك للع نلعف داداماية. 
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الشبكات الإجتماعية كا سمء" ادءم5 

الشبكات الاجتماعية هن مواقع اء/! أنشأت بفرض جمع المستخدمين والأصدقاء 
(أصدقاء العمل أو الدراسة) ومشاركة الأنشطة والإهتمامات والبحعث عن تكون: 
صداقات واهتمامات وأنشطة جديدة. كما تقدم مجموغة من الخدمات للمستخدمين 
مثل مشاركة الملفات قاقع,عاما 503,8 والمحادثة الفوربة ودأعذةذدعل 8 أعهقاكهم|ا والبريد 
الإإلكتروني اأدابا-ع والقيديو 5معل1/ا والتدوين 8|08810285. 


ومن أشبر الشبكات الإجتماعية الموجودة حالياً عاممطععدع و مع ]سا وععهم كران 
والضشي تستخدم بيكفرة على مستوى العالم. وشبكات مال العا و مهلها وعاءمعبواذ و 
عدمعبردعع 0 و لعوعد1 ف أوزوباء وشبكة 11/2كل5 المستخدمة بكثرة في المانياء وشبكات 
مداع و 5ذلا و عهماة دمالا ودعنابا! قي هولندا. وشبكة 101611 قي إسبانيا. وشبكات 
حا معلها/ا.طلة/كة و هقمع»| في الدول العربية. وشبكات 15ال6كامنا وجهاوهه0 وغيرها. 


وحسب آخر الإحصائيات (2011) فأكثر من مليار شخص حول العالم يسشتخد مون 
الشبكات الإجتماعية. وهذا العدد يفثئل حوالي 9670؟ من مستخدمي الإنتترنتت على 
مستوى العالم. ومعدل إستخدام الشبكات الإجتماغية يومياً أكثرمن 600 مليون 

تحتل أوروبا المرتبة الأولى في استخدام الشبكات الإجتماغية خيث نجد أن نسبة 
8 من الأوروبيين على دراية بشبكة إجتماعية على الأقل: 9673 أعضاء في شبكة 
إجتماعية واحدة على الأقل. ومتوسط عدد الشبكات الإجتماعية التي يشترك بها الفرد 
9 شبكة. 


والجدول التالي يوضح النسب المئوية لمغرفة 55ت0ع20/ناة ومدي تغلقل 
ااملكة ]عع ”ا ومتوسط عده الشبكات الإجتماعية التى يستخد ميا الفرد على مستوى 
المناطق الأورونية؛ 
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النطقة النسبة المتومة للمغرفة التسية المئوية للتقلقل ‏ هقوسط عدد الشيكلت 
آلتي يشترك بيا الفرد 

أورونا الشرقبة ترشا 10 18 

جنوب أورونا اناي م 23 

شمال ألورويا تاتلة 715 15 

غرب أورويا 27 اناه 13 

أورونا [متوسظ) لق 203 1 


جدول رقم (1,/11) الشبكات الإجتماعية في أوروبا 


والجدول التالي يوضبح: النسب المئوية لاستخدام الشيكات الإإجتماعية في الأغراض 
ذات الصملة بالسياحة والسقر على مستوى المتاطق المختارة (النشطة) في أنحاء العالم؛ 


أسيا أوروبا أمرنكا الشمالية أفريكا الجنوبية الشيق الأوسط 
الضبينئن شالية المملقة اللتعدد 7 :؟ كتنا تاتارا؟ الكببيك 678 فضبر 56598 
- هونج كونج 7085 ١‏ - إسبانيا 7571 - الولاآيات المتحدة - شيلي 978 - الإمارات 54 
- ستطافورة 8ف 2 - ألاتيا تاثائ؟ لاون - الأرجتتين 882723 - - البسهودية 
- البقد 5071 - إبطاليا 7959 - البرازيل 69 2 
- اليابان 2ن - البسويد 8553 
غرنسا ك9 


جدول رقم (2/11) إستخدام الشبكات الإجتماعية في السياحة 


فيس يوك عاممطءءد] 

تأسس موقه فيس بوك عام 2004 بواسطة معءطعاءدت مدا طالب علوم 
الكومبيوتر بجامعة هارفارد نؤاأةعناأملا لعتقمدا] في كامبريدج 3016002 ) بولاية 
8]15 1353 شمال شرق الولايات المتحدة الأمريكية وزملائه في السكن كنتاج غير 
متوقع هن موقع تأعلقام ععقع] التابع للجامعة. وكان مقصوراً 2 البداية على طاذب 
الجامعة ثم تم توسيع استخدامه بعد ذلك حتى شمل جامعات أخرى. وفي غام 2006 
تم فتح الموقع أمام جميع الأفراد اليالغين من العمر13 سنة فأكثر والذين لديم يريد 
إلكتروني صحبح. ومقر الموقع الحالي في مينلو بارك 173:1 و1اع1/! بولاية كاليقورنيا 
يالولايات المتحدة الأمريكية. 
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وموقع فيس بوك 6ادهداععة]| هو موقع ويب للتواصل الإاجتماعي اواعم5 
ععاصع5 وداءاءردسوعل" ويمكن لأي فرد ني العالم الاشتراك نه مجانا دععل حشاب :١ه‏ 
اانا ععثة. على الموقع. والمستخدمون للموقع بإمكاهم الإنضهام إلى الشبكات المي 
تنشؤها المدينة أو جبة العمل أو أي تجمعات إجتماغية أخرى والتواصل والتفاغل 
معيم. كذلك يمكن المستخدمين إضافة أصدقاء إلى قائمة أصدقائيم وإرسال أي 
رسائل إلهم. كما يمكنيم أيضأ تحديث ملفاتهم الشخصية وتعريف الأصدقاء بأنقسيم. 


وفي أغسظسس 2011 بلغ عدد مستخدهي فيس بوك 800 مليون مستخدم حول 
العالم (9630 منهم في سن 24-18 سنة). منيم حوالي 32 مليون مستخدم في الدول 
العربية. وأكثر من 8 .مليون مستخدم في مصر. وتعتير مصر هي الاولى في الشرق الأوسط 
إستخداماً للفيس بُوك.والذي أثربشكل كبيرني الحياة السياسية في مصر وكان له دور 
كبير في ثورة 25 يناير 2011 والتي أطاحت بنظام الحكم في مصر الذي استمر 30 عامأ 
بتخلي الرئيس السابق محمد حستي مبارك عن الحكم بسبب ضغوط الإحتجاجات 
الشعبية. 


يقدم الموقم خدماته للمستخدمين مجاناً ويعتمد في تمويله على خدمة إعلانات 
الشعار دعم ععدصدظ اعلثا والتى يمكن الإشتراك بها في الوقت الحالي غن طريق شركة 
ميكروسوفت 16م5م 8112 الشريك الحصري في تقديم خدمات الدعاية على فيس بوك. 


وبثاءً علي الإلحصائيات فإن الإعلانات :8317 داعلانا على فيس يوك“ تحصل على 
نسبة حوالي 960.04 من النقر على الإعلانات (11)) 5ا٠|‏ على مستوى إعلانات الإنترنت 
ككل (حوالي 400 نقرة 5اء1| لكل مليون صفحة). والحملات الإعلائية الناجحة على 
فيس بوك يكون لبا نسبة نقر5 11 تصل إلى 900.05: وبالرغم من أنها نسبة عالية 
مقارنة بالنسبة الخاصة بالمنافس الرئيسي ماي سبيس ععهمكراة (900.01) إل أن تلك 
النسبة تعتبر منخفضبة مقارنة مع العديد من مواقع الويب الأخرى نظرأ لأن معظم 
المستخدمين من صغار السن وبقضون معظم أوقاتيم في التواصل مع الأعبدقاء 
وبتجاهلون الرسائل الإعلانية ويقوموت بإخفائها. 


حتى عام 2011 والنسب المثوبة لأعمار المستخدمين. 
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ققرخ بلط 5غؤلا - عأمقطاعوءةء 


كوه فؤؤةاه ففؤوزس 1534 0 1815 ه 39-17 1ه 


شكل رقم (11/إد) النسب المئوية لأعمار مستخدمي فيس يوك بعام 2011 
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0 لت 
بدأ العمل بهذا الموقغ عام 2006 الذي أطلقته شركة 5ناه|/اا0 في مدينة سان 
فرانسيسكو معدل مقع 50 بولاية كاليفورنيا 3أم+د]ذاقت بالولايات المتحدة الأمرركية 
كخدمة على الساحة لتقديم التدوينات المصغرة #هأويداطاد611. والموقع غبارة عن 
شبكة إجتماعية تقدم خدمة التدوين المصغر والقي تسمح لمستخدميه بإرسال تحديثات 
85 عن حالتيم بحد أقصى 140 حرف للرسالة الواحدة مباشرةٌ عن طريق موقع 
تويتر أو عن طريق إرسال رسائل نصية قصبيرة 58015 أو برامج المحادثة الفورية أو 
التطبيقات التي يقدهمها المطورون مثل ,لمأحاسا ب ]عع نهدا ,ل«نظائايما عاممطععه] 
116110 وتظبر تلك التحديثات في صفحة المستخدم ويمكن للأصدقاء قراءتها 
مياشرة من صفحتهم الرئيضية أو زيارة ملف المستخدم الشخصي. وكذلك يمكن 
استقيال الردود والتخديثات عنن طريق البريد الإلكتروني. وخلاصة الأحداث بإااهع8 
(زككظ) 2]100 5/6016 عاددرأ5 وعن طربق الرسائل النصبية القصبيرة 5115 وذلك 
باستخداح أربعة أرقام خدمية تعمل في الولايات المتحدة وكندا والبند بالإضاقة للرقم 
الدولي والذي يمكن لجميع المستخدمين حول العالم الإرسال إليه في المملكة المتحدة. 


وقد شيد الموقع نموأ سريماً حتى وصل عندد المستخدمين عام 2011 إلى أكثر من 
0 مليون مستخدم ينفذون أكر من 300 مليون 6ععننط يومياً أي أكفرمن 3300 
61 فى الثانية. وإستعلامات بحث أكثر من 1,6 ملياز يومياً. ونظلق عليه حالياً مجازا 
رسائل الإنترنت القصبيرة 5115 0766ع01| وكذلك التليفزيون الإجتماعي ادتاءن5 


دن زه زنرعاع | 


ولذلك فتلك الشبكة للتواصصل الإجتماعي يتم استخدامبا في أغراض متعددة منها 
التسويق للوجيات واليرامج والخدمات السياحية حيث تستخدم الشركات تودتر تتقديم 
المعلومات عن هنتجاتها السياحية والتواصل مع عملائياء. كما أن التدوين -دعتاة 
8 نفسة يمثل إدارة للتسويق والبحوث التسويقية الخاصة بتطوير المنتجات 
وأعمال الشركات. 


إلى جانب ذلك فإن تويتر يُستخدم غالى نطاق واسع في مجالات أخرى مثل 
إستخدامه يواسطة وسائل الإعلام مثل )88 ومؤسسة الأهرام في مصر وغيرها في إرسال 
الرسائل القصيرة القي تتعلق بالأخبار الجاربية فور حدوئثباء كما أن له إستخدامات 


8 | التسوبق السياحي 
سياسية مثل استخدامه فى الحملات الإنتخابية كما تم أثناء الحملات الإنتخابية للرئيس 


له دوز كيم كماهو معروقف ف ثورات الربيع العربي في توتسى وفصبر. 


ماي سبيس معدم كنم 138565" 

ماي سبيس ععدم ؤنزاا هو موقع وبب للتواصل اباإجتماعي وملا مسمعلة اداعم5 
5616 يقدام خدمات الشبكات الاجتماعية على الانترنت كشبكة تقاعلية يسن الأصدقاء 
بالإضافة إلى لخدمات أخري كالمدونات ونشر الصور والموسيقى ومقاطع الفيديهو 
والمجموعات البريدية وملقات المواصفات الشخصية للأعضاء السّْجُلينَ. 


قأم بتأسيس هذا الموقع عاأملخاءنا كارن و ممدعع لدم «ره] عام 2003 في ساتتا 
موتيكا دعألاملة 53013 بولاية كاليفورنيا 3110113 بالولايات المتحدة. وني عام 20015 
استحوذت عليه شركة 0مأنة ]مهمومه ) ذبناعلا في نيوبورك. وخلال الفثرة من 20005 حتى 
8 كان من أكثر مواقع التواصل الإجتماع زبارة في العالم. وفي يونية 2011 بيع الموقع 
لشركة هالعاما عالععم5 ومغني البوب عتاقاروعط0 ]١‏ 5أأذدا| وتى نقل مقره إلى بيفرلي هيلز 
5لا امعط بولاية كاليفورنيا هامام]ةاه) بالولايات المتحدة اأمريكية. 


ويعد موقع ماي سبيس ععهمكبرة1 هو سادس أكثر مواقع ألويب الإنجليزية شعبية 
في العالمءكما أنه يعد ثالث أكثر المواقع شعبية على الإطلاق في الولايات المتحدة 
الأمربكية. وقد إرتفعت شعبية هذا الموقع تدربجياً بنسبة أكبرمن المواقع المشابية 
الأخرق واستحوذ على أكر من 9080 من عدد الزيارات المحسوبة للواقع الشبكات 
الاجتماعية على الإنترنت. حتى ضار يمثل جزة! ميماً من الثقافقة الشعبية المعاصرة: 
خاصة ف البلاد الناطقة بالإتجليزية. 


يوثئيوب عجان ] ندملا #نانا! بي 

تأسس الموقع عام 210015 على يد ثأاثة موظفين في شركة أ" بيهن هم برعا سلا لهط) 
ومعط) عبعك و كما لعبمدد| في مديتة سان ماتيو معندا 550 بولاية كاليفورنيا 
قتأتصص ]ااه ) بالولثيات المتحدة الأمربكية. وف أكتوير :)(]210 تم يبع الموقع لشركة عاومه 
بمبلغ 1.65 مليار دولار أمريكي. والموقع عبارة عن موقع ونب (2.0 تاعنضة) متخصص في 
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تمكين المستخدمين 5615لا بتحميل 5301785امنا ومشاهدة 15أ1ا31/لا ومشاركة 513/15 
مقاطع الفيديو بشكل مجاني. ودستخدم الموقع تقنية الأدوب فلاش <اكدا] عناملم 
نعل ألا لعرض المقاطع المتحركة: ومحتوى الموقع يتنوع بين مقاطع الأفلام والتلفزيون 
والموسيقى والفيديو المنتج من قبل البواة وغيرها. 


والموقع يقوم المستخدمون يوميأ بتحميل أكفر من 50 ألف ساعة من الفيديو الجديد 
علية (حوالي 35 ساعة من الفيديو كل دقيقة) واستدعاء ومشاهدة أكثر من 2 مليار 
مقطع شيديو (احصيائية 210110 ). 


دثي عام الي تم دمج موقع الشبكة الإجتماهية +عاوممحا قلى يؤكقونبا ومحرك 
البحث 076ه) ٠‏ عاعهه2) بحيث يتم السماح بيعرض فيديوهات يوتيوب من خلال 
واجية جع أاوه0ها. 


المدونات دوهما8 

المدونة (5ه| داع/ثا) دان هي مواقع المستخدمين التي يقومون بإدخال تعليقاتيم 
وملإحظاتهبم على الأحداث وأي مواد أخرق مثل الرسومات والفيديو عليها. وتكون 
المدخلات مرتبة في المدونة ترتيباً زمنياً تصاعدياً: وتمكن إستخدامبا كفعل مثل إضافة 
محتوى للمدونة. وبعض المدونات توقر الأخبار أو التعليقات عاى موضوع معين. والبعض 
الآخر تعمل كاليوميات الشخصية على الإتترنت 125:ةأ0ا 00115 كما أن هناك مدونات 
تجمع بين النصوص والصور وروابط مدونات أخرى وصفحات الويب ووسائل الإعلام 
ذات الصيلة بالموضبوع. 


ومعظم المدونات نصبية ادله<»1 ولكن يوجد مدونات أخرى تركز على إتجاهات 
معينة مثل مدونات الفن كتره|8 ىذ ومدونات الصبور ذوّه!8 ه1ها" ومدونات الفيديو 
(كوداء) كوداظ كدعلثا ومدونات الموسيقي كهها 1/103 ومدونات الصوت و#لتافقعلت"ا 
وا مدونات الصغيرة كوداحامءنا/ا. وفي فبراير 2011 أصيع عدد المدونات 156 مليون 


مدونة غامة. 
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أنواع المدوثات دعها8 أه دعمبرر] 


هناك أنواع مختلفة من المدونات. والاختلاف ليس فقط ف نوع المحتوى ولكن أيضأ 


2 الطريقة التي يتم فيها تقديم وكتابة المحتوق. ومن أهم أنواع المدوثات هما يلي: 


المدونات الشخصبية كوهاذا اأقدمىممد 

المدوتات الشخصية هي المدونات التقليدية والأكثر شيوعا وهي يوميات مستمرة أو 
تعليقات من قبل الافراد. وتلك المدونات في الغالب ليست مجرد وسيلة للاتصال. 
بل هي 'وسيلة للتفكير في الحياة أو الأعمال الفنية... الخ. كما يمكن أن يكون نوعها 
وجداني. وقليل من المدونات الشخصية تصل إلى الشهرة. ولكن بعضها يحصل 
بسرعة:عاق:شيزة ؤاسعة النطاق. ومن أهم أنواع المدونات الشخصية المدونات 
الصغيرة 1655تاهت16/ا: وهناك بعض المواقغ مثل موقع توبتر 1001160 تسمح 
للمدوئين بتبادل الأفكار والمشساعر على الفور مع الاصدقاء والاسرة وهي أسرع بكثير 
من إرسالبا عبر البريد الإلكتروني أو كتابتها. 

مدونات المؤسسات والشركات كوداخا أددماءهع أصهع 0 لاله عنه ممم 

وهذا النوع من المدونات يُستخذم في القطاعات. الخاصبة أو الأغراض التجارية. وقد 
يتم إستخدامه داخلياً لتحسين الاتصال والثقافة في المؤسسة أو الشركة. أو 
خارجياً في عملية التسويق ومناعءاءقاما أو العلامات التجارية 5لمقء8 أو العلاقات 
العامة 5مدتئلةاع:] عذانان". ومن أمئلة ذلك المدونات الخاصية بالشركات والبيئات 
والنوادي والجمعيات والقي غالبا ما تستخدم في الاتصال والتفاعل بين الزملاء 
والأعضاء. 

المدونات الخاصبة بموضوعات معينة (عرمعظ نوا) كوداظ عاءء زطانا5 عقاناء 3< 

وهي المدونات التي تختص بموضوعات معينة وتركز غليهاء ومن أمثلتها: المدونات 
السياسية 8/1085 اع أ]أأه”*اء ومدوئات السقر (كوماعمنة») 5وه81 اعننت١ ١‏ . ومدونات 
المنازل5ه|8 عدبره1ا. ومدوئات الأزياء 05 وماناكةط!؛ ومدوئات المشاريع عءزوممم 
6105 ومدونات التعليم 8|565 (3110عنالعء ومدونات الموسيقى 5ع8[15 عأذناااء 
والمدونات المتخصبصبة 8|105 علأعالااء. ومدونات الاستجواب 81085 اج #2أنالياء 
والمدونات القانونية (كوشنقانا) كوّه| اقوءا. ومدونات البيت والأسرة كقة 6 رهلا 
(كلوها تصهط) بزاأتمد]. كما أن هناك مدونات غير مشروعة مثل نشر الرسائل 
الإلكترونية الاجبابية الغير مرغوب فييا (هام؟) إمنةةاتالةمر5. 


3 ا 
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حسب توع الوسائط عمبزآ] دذلعاة برقا 
مثل مدوئات الفيديو 85هالا. ومدونات الروايط 1011085ا. ومدونات الرسومات 
055 |لاء]ع»ا5؛ ومدونات الصبور 0855ا110]5مء والمدونات ذات الوظائف القصيرة وفيبا 
أنواع مختلطة من الوسائط 5وماءاتاةالاة: والمدونات التي تكتب على الآلات الكاتبة 
ثم يتم مسحها ضوئياً 56300108 ويطلق عليها أكقع6ملز). 

© حسب توع الجباز ععابسز] بر 
حيث يمكن أيضبأ أن تحدد نوع المدونات حسب الجباز المستخدم مثل المدونات 
التي يتم كتابها بواسطة جباز محمول مثل التليفون المحمول عمهة8 عانناداا أو 
المساعد الشخصي الرقمي (فنا") ؛مهاذاكفف اهانوز0 اقومدع" والتي يطلق عليها 
جام . 


التسويق الفيروسي ودنع اءداما ادراا 

التسويق الفقيرومي هو تقنية تسويقية تستغل الشبكات الإجتماعية ‏ اداءن5 
قهاةدنمحء ل" القائمة للترويج أو تحقيق أهداف ترونجية أخريى. وذلك إعتماداً على عملية 
التناسخ الفيروسي بما يشيه تناسخ الفيروسات في المجال الحيوي وني عالم الكومبيوتر 
والإتترنت. حيث يقوم من يستلم الإغلان بتمريرة طواعية إلى جميع من يعرفيم لما يجد 


فية من طرافة أو تميز. 


وللتسويق الفيرومي جذور فيما يسى التسويق بالكلام لكن حضورة الفعاي الان 
يتم من خلال شبكة الإنترنت وعالم الرسائل القصيرة ولو بشكل محدود. وهذا النوع من 
التسويق يعتبرمن أرخص الوسائل التسويقية. وبأخذ التسويق الفيروسي أشكالاً 
مختلفة. فقد يكون في صورة مقطع فيديو. أو ألعاب تفاعلية. أو كتب إلكترونية. أو 
صور. أو رسائل قصبيرة يقوم كل من يتسلمها بإعادة إرسالبها إلى كل مع يعرقيم وهكذا 
تتسارع عملية النسخ وبتحقق البدق. 
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© 6 نه نا 


شكل رقم (5/11) وسائط التسويق الفيروسي 
ان 


ل 0 
٠ 2 1‏ 
- ع 0 


2 0-0 ظ 
9:7 الاب وار ااي 
-- بال جب ل 0 و 
الاج الجن لوا اواج لوال 


تبجا لها لتنا لتنا اجا لنهنا انها اجا لها لنهنا أ لها لتنا اننا نينا ندا لنيدا لتهنا ٠...‏ لنها للها 
ينا لنينا لها لجا لتنا 1 الجا لتنا اتنا كيدا يدا تيجا ليد 1 ١‏ لا لهذا 0 لجا لتنا اننا لنينا للير 


شكل قم (6/11) يوضح تفنية التسويق الفيروسي 
عناوتساءء'1' بسع ملاة لضةت؟ 
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استخدام الواقع الالكترونية في التسويق السياحي 

أاع يدانا دكارينه 1 مز معط أعطاع اا زولا 

إستخدام المواقع الإلكترونية كوسيلة تسوبقية للخدمات السياحية أصبح من 
الوسائل الفعالة في عالم اليوم. فإنشاء موقع إلكتروني جذاب يستطيع العملاء 
تصفحها واستدعاء المعلومات والصور وباقي المحتوى بشكل بسيط وعملي يعتبر أولى 
الوسائل التسويقية التي تقوم بها الشركات والمؤسسات والبينات السياحية في الوقت 
الراهن. 

والموقع الإلكتروني عأدداء/اا هو مجموعة صصبفحات وع1”36 داءلالا مرتبطة ببعضها 
البعض ومخزنة على نفمق. الخادم /عباع؟5 والتي تحتوي على المعلومات والصور ومقاطع 
الفيديو وغيرها من الأصول الرقمية. ويمكن زيارة المواقع الإلكترونية عبر الإنترنت بفضل 
خدمة الويب ومن خلال برنامج حاهشب الي يطلق علية متصفح الوبب معدنهدهء8 اعلالا. 
كما يمكن عرض المواقع بواسطة التليفونات المحمولة عبر تقنية الواب (اثر/ثا. وتحتوي 
المواقع الإلكترونية على صفحة بداية ١10716386‏ تعرض محتوى الموقع. كما تحتوي 
على الإرتباطات التشعبية 5اهذا:6منؤا! لصفخات الموقع أو لصفحات مواقع أخرى ذات 
الصبلة. ولكل صبفحة إنترنتت عنوان يطلق علية الباحث المتمائل للموارد 75ءن]تدنا 
(لغانا) عمندعما عءسووعةا. وحسب إحصاءات.2011 هناك ما يزيد عن 325 مليون 
موقع على شبكة الإنترنت تختلف أهدافها بين الإعلان عن المنتجات أو بيعباء كما أن 
هناك مواقع للدردشة أو منتدياث للنقاش والحديث بين مستخدمي الويب. ويوجد ما 
يعرف بالمدونات وغي مواقع وبب يسرد فيها مؤلفبا ما يريد الكتابة عنه ومواضيع أخرى 
كنا يكن للتوان الرد على ما يكنب 


محتوق الموفع الإلكتروني كاداع رم ) ععأعطع الا 
المواقع الإلكترونية السياحية غاليأ ما تضبم المحتويات التالية: 
ذا القائمة دامعابة 
لابد أن يحتوي أي موقع إلكتروني على قائمة الخدمات الحي عليه. وتكون هذه 
عادة على هيئة شريط للملاحة عير الصفحات المختلفة للموقع ,82 ممأعقوأبدلم 
والذي يحتوي على مجموعة من الازرار 15:ه]]ناثا كل منبا يؤدي إلى صفحات معينة 
يتم تصنيفها إلى مجموعات. على سبيل المثال المعلومات عن الوجية المنياحية: 
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المعلومات عن الشركة أو المؤسسة أو البيئة. البرامج السياحية المتكاملة. الفنادق. 
الطيران: الخدمات الأخرقء. الشروط والأحكام 0115م ) 00ت 1135 والإأتصبال 
كاعقامم) ... الخ. 

الصفحة الرئيسية عققمعتده1! 

وشي الصفحة المي يتم الدخول عليها بمجرد إستدعاء الموقع. ويجب أن تكون 
جذابة في تصميميا حيث أنهبا الصفحة الأكثر قراءة على الموقع. وتقوم غالبا 
الشركات السياحية والمؤسسات السياحية المختلفة بوضع المنتجات ذات المهزة 
التنافسية والتي تتميزبيا على تلك الصفحة وكذلك العروضء. كما توضبع علييا 
نماذح البحث والحجز دع انلمام ممتتدممعدع »ا ممه تاعرهعة., 

حول المنظمة تدتلة تمدق 0 ابردحام 

ويضم عرض المعلومات المتعلقة بالشركة أو المؤسسة السياحية بشكل مختصر 
وشيق حتى يتسنى لزائري الموقع إمكائية التعرف على الشركة أو المؤسسة قبل 
الدخول على المحتوى وعمل:أي. تفاغل أو شراء أي من الخدمات المعروضبة علهها. 
المنتجات والخدمات عع تمعد عه عأعسلممم] 

وبضم وصفاً موجراً عن المنتجات والخَدهات الت تقدمها الشركة أو المؤسسة. 
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أنظمنٌ الحجزالإلكترونيي وأنظمةٌ التوزيع العالمييّ 
53/515 ترماءبدجال]5أنا اأقطداما مده كحمعئككبرك ممتتهبحعمع] معد ذاه ؤدع) 

نظرأ لطبيعة المنتج السياحي وقابليتة لتلفناء با أطدداولءع7 تكون من الصعوبة 

تحقيق التوازن بين العرض لااتمدا5 والطلب 10877380 خاصة غند عدم توافر 

المعلومات الكافية. وقد ساهمت أنظمة الحجز الإلكترونية "المركزية" #عآنامته) 

(كاء) كمعوبنزك ‏ ومتتوتصعدمعم “لع 2زلهممه” وأنظمة التوزيع العالمية أتتاتانا 

 )6105(‏ كتمع5وبز5 مماآباحانيوانا في سبولة الوصصول وبشكل قوري لحصر دقيق لأرصدة 
المنتجات ومتطلبات المستبلكين. 


أنظمة الحجز الالكترونية (كلاء) دمع ديرك ممتتدمعوع] “عسممممع” لعدالمتمعع 

أنظمة الحجز الإلكترونية 145 شي أنظمة حاسبات آلية قادرة على استقبال وتخزين 
البيانات 03153] الخاصبة بعمليات السفر والسياحة ومغالجتبا إلى معلومات ذات قيمة 
وتخزينها في وسائط تخزين مختلفة وإمكائية الاستعلام عن تلك البيانات والحجر 
إلكترونياً وتكون قادرة على على تبادل تلك النتائج والمعلومات مع الأنظمة الأخرى 
المتوافقة. 


وتتكون تلك الأنظمة من الأجبزة عنةعل, ةلا والتى تضنه (أجبزة الأدخال انامضا 
والمعالجة بداذذععءتم”ا وأجبزة الإخراج اناتزانا0 ووسائط التخزين 3ألغ11 غفةرت51 
وأجيزة الإتصال وععابء تا مقع تدسدمدممع). والبرمجيات عنةسناات5 والتى تشمل 
(أنظمة التشغيل 0067251050) والتطبيقات 75امأنةع أاممم). 


وتلك الأنظمة تستخدمها معظم الشركات السياحية وشركات الطيران والفنادق 
وشركات تأجير السيارات وشركات السكك الحديدية وشركات الخطوط الملثحية البحرية 
والغبرية وشركات التأمين والمطاعم ودور العرض السينمائي والمسرحي. حيث توفر خدمة 
الإستعلام والحجز وكذلك عمليات تغيير خط سير الرحلة ومقارنة أسعار الخدمات قيما 
بينبا بالإغبافة إلى واجية رسومية م8عة]ء2]| أقعأحامة: تا لتسبيل عملية حجز الخدمات 
مثل مقاعد الطائرات وغرف الفنادق والمقاعد في القطارات والمطاعم ودور العرض 
السينمائي والمسرحي والكبائن في البواخر البحرية أو التبرية ... الخ. 
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شكل رقم (7/11) صورة لنظام حجز مركزي 0145© 


أنظمة التوزيع العالمية (05ات) دمرعئدبرك مدب داكت أقحاهات 

أنظمة التوزدع العالمية 605 عبارة عن نظم. الحجز الإلكترونية (85©) الكبيرة والتي 
تقوم بتوزيع محتويات أكثر من نظام حجز إلكتروني إلى المستخدمين والذين هم عادة 
شركات السياحة ووكالات السقر ومنافذ البيع ا#الكتروني 0101185 ععاد5. وقد تم إنشاء 
تلك الأنظمة في اليداية يتطوير أنظمة الحجز المركزية الخاصة بششركات الطيران 
كك سعد أاءلم والتي كانت مقتصرة على حجز اشاكن على الطائرات؛ لكي تشمل قواعد 
بياناتها اليرامج والخدمات السياحية الأخرى مثل الرحلات الشاملة والفنادق واليواخر 
والقطارات وتأجير السيارات والتأمين على السفر... الخ. فتلك الأنظمة تقوم باستقبال 
البيانات 8]ة0] علخ| :]هته القى على أنظمة الحجز الخاصة بمنظمىي البرامج وموردي 
الخدمات السياحية بعد تعاقدهم معبا وإبرازها بلس تخد ميبا مهن المكاتب والوكالات 
السياحية ومنافذ البيع الإلكتروني والذين بدورهم يتعاقدون معبا من أجل الحصول 
على الجرامج ع:د«دط ]50 وتحميلبا على أجبزة الكومبيوتر التي لدييم وتحرير المحطات 
الطرفية الخاصة بيم 52010215 أو الحصبول على كود الدخول ع0م)-دوعععة3, ( عدلا) 
هوعد" ة 0 دل"ا. بعد ذلك يمكنهم في أي وقت الدخول على النظام وإستدعاء كافة 
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البرامج والخدمات السياحية التي يعرضيبا منظمو البرامج وموردو الخدمات السياحية 
على أنظمة الحجز الخاصبة بهبم وعرضبهبا والمقارنة بين ايأسعار والحجر. 


78 عرد ب لعة دزعة ‏ وروع 
دامتعإ ته يواه وجح - لجح عمد سعد ]! 9 3 
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شكل رقم (8/11) صورة لنظام توزيع عالمي 11(5) 


وفيما يلي أهم المراحل التي مرت ببا أهم أنظمة الحجز الإلكترونية: 

© قي عام 6 أنشآأت شركة الخطوط الجوبة الأمريكية كعد لأسنف دهع عدخ أول 
نظام حجز الي (الحاجز الكبرو ميكانيك 6أمباعدع8 أدءأتدداءءصه”م]ععا) عبارة عن 
جباز حديث في هذا الوقت يسمح بتخزين المعلومات على أسطوانات مغناطيسية. 
وفي تلك الفقرة تم استخدام هذا النظاخ ينجاعح من قبل عدة شركات طيران 
وكذتك فتادق شهراتون. 

* في عام 1959بدأ التعاون بين شركة وءدذاءنثظ مدعلعدرث وشركة 81/1ا من أجل 
تطوير النظام الخاص بشركة أميريكان إيرلاينز إلى نظام حجز طيران أوتوماتيك 
(كلاخبا تمعتكتزد مما تهبرعوع »ا عد الى من خلال مشروع مشترك عرف ياسم 5611 
(علطقفة) عدع مم أسمع حا معدع ع دمع أدن8 عأعدحمومسث والذي أطلق عام 1960 
وتم الإنهاء من إعداد الشبكة والعمل به عام 1964 وكان أكير وأحدث نظام 
معالجة بيانات مدنية في العالم. 
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ه في عام 56 أنشأت شركة 17معع0 آلا مع شركة الخطوط الجوبة البريطانية 
كبرة الك اذأ81 نظام «معابات:! كأول نظام متعدد المداخل كوععءث- أ اننابة 
والذي تم استخدامة على نطاق واسع من قبل العديد من شركات الطيران ومكاتب 
السياحة في المملكة المتحدة. ثم في عام 1988 قامت شركة الخطوط الجوية 
البريطانية المالكة لنظام «ددء1::دم1 بتعديله إلى نظام دداثلة6. 

© في عام 1987 قام تحالف من شركات الطيران الأوروبية إير فرانس 8عمقم] عنم 
ولوفتباتزًا الألمانية هكدةطاآندا وإيبيريا الأسبائية 18214 و ساس 585 الإسكندنافية 
بإنشاء نظام أماديوس 5لاع80130. وفي عام 1992 تم إطلاق نظام أماديوس 
للتوزيع العالعي للسقر رماءبطنؤذان] اعبحة؟ ! أمطاماحا دبع مهتوق 

© ف عام 1990 قامت شركة 5عمذاءنف هناء0 وشركة كهدزناءنث إدءسطاءءمل١‏ وشركة 
كع0 انام لأرملثاددحة؟! بإنشاء نظام دندمككاروناا. 

© فى عام 1993 قام إتحاد من شركات الطيران لمغاتصنا كمة الض كا , زبرةسمتم طذلاء8 
5ع0|| ام بإنشاء شركة |2دهأتددمع01| معانادما مرتكزة على نظام وااممض 

© ف 30 مارس 2007 تم بيع شركة ع:تاة5 القابضبة لمستثمرئن هما عكلها عع نااز5 
عمد" ومنامم علقت" 5دع1 بمبلغ 5 مليازدولار. وتلك الصفقة كانت ناجحة 
جدأ حيث أن إجمالي إيراداتها عام 2008 فقط يلغ 3 قليار دولار. 

© في ديسمبر 2006 قامت شركة :مماءع»دم1 المالكة لنظام معاناد6 بشراء نظام 
5 احا دندمردل ]مثا واندمجت معة. 


وقد ساهمت أنظمة الحجز 225 وأنظمة التوزيع 605 بشكل كبير قي دعم ونمو 
حركة السياحة العالمية حيث نتج عن إستخدامبا المساعدة بشكل كبير في ربط وتواصل 
العديد من موردق الخدمات السياحية وفقاعدة عرنضة من مسعبلكيياء أضيافة إلى 
التاثيرات 15متاةقءزامه| التالية: 

1 ساهمت تلك الأنظمة في وصول الخدمات السياحية لقاعدة كبيرة من 
الأسواق. وقد ساعدت بشكل خاص موددي الخدمات السياحية الذين لا 
تتوافر لدييم الإمكانات للوصول إلى نطاق واسع من الأسواق من الوصول إليها 
من خلال الشبكات دعا وسوعلة الخاصبة بتلك ايأنظمة. 


ديا 
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أدت تلك الأنظمة إلى ربط قاعدة واسعة من المنتجات السياحية 5عنالمم 
بعدد كبير من المشترين 6/5نزداناء وقد ساهم ذلك بشكل كبهر في خلق توازن 
أفضل بين العرض نزاممنا5 والطلب لصقدمع0]. 
ساعدت تلك الأنظمة في تسهيل عملية إدارة العائدات #معصمعهدمهائة لاعالا. 
فمن الممكن تعزيز الإيرادات 5عنامعلاع8ا من خلال تحليل سلوك مستخدمي 
تلك الأنظمة والعملاء والتنبؤ بالأسعار التنافسية القي تتناسب مع دعم 
المبيغات ف الأوقات والمواسم المختلفة, 
فاح تلك. الأنظمة قاعدة كبيرة من الإختيارات تلغفلاء وإمكاتية المقارنة 
والوغي بمستوى الأسعار للخدمات المختلقة والمفاضلة والوصول إلى القرار 
المناسب بأتفسيم. 
ساعدت تلك الأنظمة يشكل كبير على ضبط العمل في المكاتب السياحية 
وتنشيط حركة المبيعات بيا: حيث أتاحت ليم فرصة الوصول إلى أنظمة 
الحجز الخاصة بمنظصى البرامج السياحية وموردي الخدمات السياحية من 
شركات نقل وفنادق وبواخر... الخ واستدعاء وتبادل المعلومات والحجز في 
الحال دون أي عناء أو إجراء أي إتضبالات تقليدية كما كان الحال ف الماضي. 
ساعدت تلك البأنظمة في زيادة وتنوغ البزامع: والخدمات السياحية المتاحة 
للمكاتب السياحية حيث مكنتهم من إستقبال كافة المرامج والخدمات 
السياحية التي يعرضبها منظمو البرامج السياحية 6]73]05م0) #لان! وموردو 
الخدمات السياحية في أنظمة الحجز الخاصة بيم: وبالتال زمادة المعروض 
لديبم. وتلبية رغبات وطلبات الشرائح المختلفة من العملاء: 
ساعدت تلك الأنظمة منظمو البرامج السياحية 73]05م0 "نا10 في تحسين 
العمل وتوفير العمالة ووصول برامجيم وخدماتهم السياحية إلى قاعدة واسعة 
من الوكلاء السياحيين من خلال ربط أنظمة الحجز والتوزيع المتاحة لديهم 
بأنظمة الحجز والتوزيع 15/61005© الخاصة بهيمء وكذلك الوصول إلى قاعدة 
عريضبة من العملاء المباشرين من خلال مواقع التسويق والبيع الإلكترونية عبر 
الإنترنت 5ع]أواء لاا قعلد5 لمة -ومعائداخ-ع والمواقع الولكترونية 5ع]اذباءللا 
الخاصبة بيم والتي عادة ما تشمل نماذج حجز 5عانله1/ا عومكاده8 مرتيطة 
مبياشرة مع أنظمة الحجز الخاصبة بيم. 
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8. ساعدت تلك الأنظمة في عملية تيادل المعلومات 156نةداء*ع 0مأكهتدمم]ما 
الخاصصة بالبرامج والخدمات السياحية المختلفة التي يعرضببا موردو الخدمات 
ومنظمو البرامج السياحية. حيث يتم عرض تلك المعلومات التفصبيلية والصور 
5" ومقاطع الفيديو كم | -معلآلا علي المواقع التي يطلق غليها البروشور 
الإلكتروني عتندحاءه8-ط والتي يتم ريطها مع أنظمة الحجز والتوزيع 115/6105 
واستدعاء تلك المعلومات والصور ومقاطع الفيديو الخاصة بتلك البرامج 
والخدمات السياحية بكل سهبولة ونسر من خلال تلك الأنظمة. 
نظام أماديوس كنا ةاش الاين 
مجموعة أماذيؤس لتكنولوجيا المعلومات تعتبر من أكبر الشركات العاملة في مجال 
معالجة المعاملات الخاصبة بحركة السياحة والسفر العالمية. وتعمل المجموعة في مجالين 
هامين: 
© نظام التوزيع العالهي 5نانا دناء 30م 
شبكة دولية توقر عمليات: البحث خا أتاءمةء5 والتسعير 01606 والحجز 
ممغدصعوع ةا وإصدار التذاكر 08]ءت11 وغيرها من خدمات المعالجة ددمدام5 
لمنظمي البرامج وأصحاب وموردي الخدمات السياحية ومنافذ البيع من شركات 
السياحية وؤكالات السفر ومنافذ البيع الإلكتروني. 
© أماديوس لحلول تكنولوجيا المعلومات 5مدتاناأه5 | دنعلددامف 
توفير أنظمة اليرمجيات 5رمع:وبر5 ع دنعطأاه5 للشركات السياحية وشركات الطيران. 


ونظام أماديوس تم إنشاؤه عام 1987 عن طريق تحالف من الخطوط الجوبة 
الفرنسية ع06ت2] ١لث3‏ الخطوط الجوبة [#ألمائية 28 | والخطوط الجوبة الإسباتية 
»| والخطوط الجوبة الإسكندنافية 5,85. وهو الآن نظام الحجز الرائد عالمياً حيث 
بينت إحصائيات عام 2010 أن النظام يحظل بحصة سوقية عالمية يلفث 9037 


يقع مقر شركة صداه:6 !| 5لناء4/530 في مدريد بإسبانياء بينما تقع قاعدة البياتات 
المركزة عكقطقنةنا لتعع6 في مدينة 78أل2] في ولاية بافاريا الألمانية. أما الجزء التقني 
والتطوبر :66]م2©) 6مع1ممداءناه 0 فيقع في واحة التكنولوجيا 5ذادناناصم 1اآتامه5 شمال 
غرب هدينة 65تانمثق جنوب غرب مدينة م6 ألا الفرنسية. كما أن للشركة مكاتب 


التكنولوجيا في التسويق السياحي | 1()ك 


إقليمية في أمربكا الشمالية (ميامي 1113171 بولاية فلوريدا 110,03 بالولايات المتحدة 


الأمرركية): وأمريكا الجنوبية (بيوئيس آيرس 685ل3 005علا8 عاصمة الأرجنتيت): وآسيا 
والباسيفيك (باتكوك عامناوصة8 عاصمة تايلاند). والشرق الأوسط وأقريقيا (دبي تلقتانان] 


- الاهارات 


العربية المتحدة). 


ودتم إستخدام نظام أماديوس في الحلول 105اناات5 المتعلقة بالمجالات التالية: 


شركات الطيران كمس ذأءنف 

منظعي البرامج السبياحية 5اصاة]ة تنا آنات 1 
وكالات السفر عع أعمعهة أعندهم 1 

خطوط الرحلات البعرية كعصأ | عذأن) 
خطوط النقل البحري 5ع ذا بصمع] 

شركات السكك الحديدية 185نةمتتاه0 نإدساالة 8 
شركات التامين 5ع اتنقمتوه) عع لخ اناقما 
الفتادق 5اع]م1ا 

إيجار السيارات أناقع!] ,ما 

شركات الخدمات اأرضية دععالمدلا لدناهت 
المؤسسمات 11315 ق]تام اتا 


موردى الخدمات بالمقاصيد السياحية كاعلأتحنعة"ا عتايصمع5 كارت ناهمتادع1] 


وتُستخديم هذا النظام في الوقت الحالي: 
© 144 شركة طيران 5ع 0ذاءأث وعدد 60 ألف مكتب مبيعات تذاكر طيران عام 


01116 كعاة5 نععهاء1] حول العالم. 


© 90 ألف وكيل سياحي د5عاءمعهف اعلاتء! في 5 دولة:ء إضافة إلى الوكالات 


عبر الإنترنت والتي أهمبا: 


لكلا وذلوم»ع 8 درعماءة] ممعطاء 
نه أدنامهعا) 1 مأ ! نجاباع عاداية 
89) جدرععاممجاع 1 معممن 


8) امدمعطفاء| 


2)| التسويق السياحي 


0 شركة خطوط جوبة وءهناءزة (شاملة 60 شركة طيران منخفضة 
التكاليقف 311:5) 056) /018|) يمكن حجزها بواسطة النظام. 

0 سلسلة فندقية دمتهطت6 اعزهلا وأكثر من 87 آلف فندق حول العالم. 

0 شركة تأجير سيارات اقاترعغا :3 ممثلة في أكثر من 36 ألف مكتب تأجير 
1 شركة خطوط رحلات بحربة 1385| عذاناا. 

1 منظم برامج سياحية 1015 قمع تنا ؟لات 1 

03 مشغل سكك حديدية 5عمتقرءم0 انق 


3 شركة تأمين على السقر 5عأمهمدمم) ععمهىنيدما أعبدم] 


أضبحت ضبمن شركات الملجموغة: 


5 
2 


1 


58 7+اخاا5 الشركة الزائدة فى مجال السفر ف أوروبا. 

«امع. لمتأدعهلا من أكبر شبكات تسودق السياحة الترفيبية اعمنه ] عددواء ا في 
الولايات المتحدة الأمريكية. 

هلهم 0 موقع السفر الأوروبي المعروقف: 

زاضث) ده نهد ماداث عدزاءنث آلية معالجة سجلات أسماء الركاب عمومعدعدم 
(!“اة) مرمعميا عرورولم 

م6 م1 اعيدق 1 من أشهر الأنظمة التي تستخدمها الشتركات السياحية في 
أوروبا خاصة فيما يتعلق بالرحلات السياحية الشاملة ق5اباه1 لعوههاءة” أو 
كمأ 0-1 صناميا 

6115 () لبرفجيات الفنادق ععقهتاات5 اعرن لا 

انةوعه0 لبرمجيات تكنولوجيا السكك الحديدية عنةسةاه5 ١1‏ انمع 


التكنولوجيا في التسويق السياحي | 4)(3 


كا نود كس | 
- اك لاض نوك ع هد | اكات اران ونا الس سم 

| الجع ها 1 7 اوكتلهته 159 ؟ اوعلزة شنم 525 .سدعدهاا نعظد ‏ ** مادص 
بع ود الرأد طم صاد؟ أجمون] (ثبه 

9 عمسيل اتادتطا ونياسية 9 3 مصعسم 18] ينا إصحة 180 جنا بمفله حككا |19 ا مويه 


نا حنلنت 
تاك 7 تاد ودمحم ١‏ سم سد طلاوا -- لت اعك عه لاون ماطس ...ولاس ف موس ههه .علد : لاس سجر 
لهكاءت مس سسسد صم يام | 
مع - 5 تو + تحور 8 زر 
| ااسمم ست انر 5 د 
3 ّ ندا 
ع 5 ك 
له 2 1ل 
امعدصههما 
اكل كه | 00 وو ها كه نفاقااص كا وتصاط ألا ضنظ وميا ةماسا" اماتعدع مةاعسمة ١‏ طعوناك كا 
احا بعمد 5 ل 01 | إن 
1 انا آهاة 5 ف 0 11 | شر 
ا : 80 3 
عه يها عدي ع سي صط مسوم 
7 00 1ك جف 00 
عفرو لط عر 0 
عله أ 0 يكن 
102 8 _ كعم يد سرع 1 | ##لاسدا) ‏ الام +-| 00008 1 2-2 1005 عم 1# 


اج :وميس دنه عد جح ددر اح ج12 عه د 
تعد العفنا لود ا[ ع زمه زعو العد زع لو ]زه ١ه‏ سرارم ايه 2 
إلا | | عحة | تنه | عه ] | عمس | سد | كمقر عه | (] | سه يه أضماانه ]| سك 
تفظة 1 * 55 37857 اكلم 


لعاناة مفصلاة هد 2 55 تعمد دع 5غ سم - تنا همسوم وتمكرسم 3م 
لس ا بل الل ا ال ل ل انا 


نلك 151 عون 25 [ هذا 3 للقتةار بقاع نكن :1 1ك آنا نتن ا هن 1 
ميب سو فاه فت قشع يل 
لعل تاعورات: اكه 5 31 كه 3 قمر 4ن تا 11ت 1175 انا #الالاع 
ل م 1418 15 1 ظكدك 3 تشع نا 3م 22 21 فلت لقم لع الزآذة كيد 1 | 
2 2 ع 32 1 منت مام 2ت وك 
37تكلة ‏ 533 1134 ل بف ملح الل لت ك6 روب شير الل لسن طر ا ايا 
ده 1718 0 3 تبت 2 قار كنا قط قنك لما دن سَّ 33لة: :هدم 
31 4 1 1711 ةا الس كما فس ذه 3ع لع فوا وم نه عم كنا 
لد 89 ين كن هن كم واد أ 
5 لله 2 25815 2511 3 جتت 51م قن 859 9 3ع لين ام باع 15ت كيد دم 
251 ا 
يد 73م 30135 151 23 كشت 1 ظضار فاط فق قا له فا فت 4 257138 كلدم 
له لتك الا 
اس 
ودودعتحر ١‏ وبجيدة 0 اضاج]| قرع علق 1 


شكل رقم [10/11) نظام أمائيوس تحجز الطيران علث, دنع قاسم 


4ك()ك | التسويق السياحي 


نظاع سيير ععطادك يت 

بتعاون مشترك بين شركت كعط أل اث مدع لمع دصث و ل3نا! أنشّئ هذا النظام عام 1960 
في ع»دمقاط ]]أاعمهاءث بمدينة نيوبورك :0 سرعلا بالولايات المتحدة الامريكية وتم 
الإنتهاء من إعداد الشبكة والعمل به عام 1964. يقع المقرالرئيسي للشركة في 
عكاةاتا]ناه5 بولاية تكساسس 35لاء1. ويعتبر نظام 68تاة5 أحد أهم أربعة أنظمة 6005 في 
العالم والتي تضمة إلى جاتب أنظمة ددع ندصف و معاثلهت و مدمكلاءملكا. 


وتخيم شركة سيبر القابضبة ؤزدألات1] عىداد5 العديد من العلامات التجاربة 5لمةءظ 
في ثلاث نظم توزبع عاللية على ثلاث قنوات توزيع تضم الشركات السياحية اعندتءآ 
دععمعهث وشركات الطيران 5ع« زاءنة ومباشرة إلى المستيلكين دع ودكممع مه نععرزنا. 
وتلك العلامات التجارية تضيم: 


989 شبكة سييرلاسفر 0ل 

من أكبر شبكات تشغيل سوق السياحة والسفرني العالم من خلال ربط موردي 
ومستبلكي الخدمات السياحية من خلال نظام توزيم (مالءعحم-عرطدة) 5ناما ماود 
والذي يُمَكُْن شركات السياحة ووكالات السفر من حجز وبيع تذاكر الطيران 
والفنادق وتأجير السيارات والرحلات البعرنة والبرامج السياحية. والنظام يقوم 
بردظط حوالي 350 ألف مني بأكثر من 400 شركة ظيران غدناونف. 93 ألف فندق 
اعزهلا. 25 شركة تأجير سيارات اهادع :03 يخدميا 30 ألف نقطة بيع دعاد5 
أمعوف. 50 شركة سكك حديدية برمدممم6 2 برإدبانة 13.2 شركة لخطوط 
الرحلات البحربة 1575| ع5ألت ). 18/0 منظم برامج سياحية 2605عم 0 إباه! و 55 
آلف مكتب سياحي بووعهم اءنحد:1 في 100 دولة. 


4 سيبر لحلول الطيران (كفر5) كمه ءبام5 عمأاءتم عمحاهة مناه عرقدعء 
توفير البرمجيات ععدسطاه5 والعلول ذ5مه]ناه5 لشركات الطيران وتوفير أنظمة 
الحجز 15) والفرامج الخاصصة بالتخطيط وهندمدا" والتشغيل «معدععم0 لأكثر 
من 300 شركة طيران وأكثر من 100 مطار حول العالم والتي تخدم أكثر من 300 
مليون راكب سنوياً. 


التكنولوجيا في التسويق السياحي | 405 


0 
4 سيم للخدمات السياحية (لأانا1) لتاأعهاعنحة 1 ]أعواعينم ] 2 


نظام توفير الخدمات السياحية 166أناه مباشرة للجمبور من المستبلكين من خلال 
مواقع الشركة الإلكترونية ومراكز الإتصال والمواقع الإلكترونية الخاصة بموردي 
الخدمات السياحية ووكلاء التوزدع. 


سيبر لحلول الضبيافة (5]05) دوم ةنسام5 بونادامعهنا عمراجء 4527| ومضدع 

سيير لحلول الضيافة توفر البرمجيات غ:ديدةاه5 الخاصة بأنظمة الحجز كنا ). 
وبرمجيات: التسوبق والتوزيع عندنموأه5 دماباطن ذانا مه ومع داكا والتسويق 
عبر الإتترنت 4 0ناعنايدابا 6عممعاماء. وحلول ابأعمال الالكترونية ذمعمادن8-ع 
5 ]]ناأن5 والتي تولد خوالي 12 مليار دولار عائدات مبيعات سنوية. 


كما تمتلك شركة سيبر القابضبة 1010158 ع,دادد5 عدد من الغلامات التجاربة كعصه8 


4 


ألسن نل ررم ع مرزررومة : وش علامة تجاربة تابعة لمجموعة بإااءهاعنحةق[] 
وتعتبر الرائدة في أوروبا في مجال الشفر عبر الإنترنثت حيث توفر إمكانية حجز تذاكر 
الطيران وغرف الفنادق والرحلات الشاملة وايجار السيارات وتذاكر الثرفية وحجر 
المطاعم في 14 دولة أوروبية. وتمتلك 77امع.ع]1ا0أ325401] الغعلامات التجارية 
تلمع 5هآناةاق3ل 1اه١١ا‏ لتاجير السيارات و تلمعععء أنام أعننة6!] و تالمع هعم اعداعننة؟ | و 


تنمأكة ةلاع 


«عصصعت عع( 1 اء): وهي شركة رائدة في حجز خدمات السقر للشركات الغالمية 
والوكالات الحكومية وتوقيروسيلة مرنحة وإقتضادية لسفر الموظفين. 


5211915552 ااض1: تقوم تلك الشركة بمساندة وكالات السفر في زبادة إيراداتيا 
وتحسين ادارة العمالاع اتا تمعقة هايا رعلرمؤدنان) عجتدملامناء حيث توقر الحلول 
الرائدة للمكاتب الخلفية وخنمات التسوبق لتلك الوكالات الصغيرة ومتوسطة 
الحجم. وتَستخدم تلك الحلول 11005آنااه5 الأن أكثر من 11 ألف وكالة سياحة 


و#سفر. 


6 | التسويق السياحي 


٠ ٠ - .-‏ :اسك كك 2 7 2559257 25959997 لد ١‏ مسد ٠‏ مد سه شر 
ميلد | سجس ويجهم | لابيلجيميا | سيب 8 عد اعساك ده يسمه 
ليد أ مسكسص . سشحطة ص مط ند ون اساسؤمسسين .تليق 
١ 1 03‏ 
عبتن افا خلك + 1+ هزة ىك 
اسه اعسس صما 22 | 2سا 
مطامط سل" تل للد نا وجب ميع ليا نج جرم" داريتجعوة ‏ يوجر إل 1لا ملاعم هد أنه بف مان" كت 
عد 000 ود أت - اشص+ كان 
اومجما تج نجه ندا ب توكس وسة رس عدم 
رالاننا 
تنم كا 


الكونل 
١‏ ليشن 


| 1 35.1 1 1ط 52-2-1124 523 ل اق لدم لتم 725 315 اندم | 


: 1 [أأدث .12 ال" :5 اقلفلدظف :]4 ١1أ.د‏ ا غ8 5 :يكتشائظه 5 اشفت تت افاعم 1095 ضكر د فلس 
1225-5 كك تلك 3317 4115 11<11333  :52310-31‏ -2533 14خ 25252 3 عستم 


ا شه .1 212 0 لد 


- ت-- 5 7 لا 
سوس جع «بع "ويمو لم عووي- الوجيد ويم مسي حو حير «يد باز 0110 

ا لل . 

ِ 


شكل رقم (11,11) نظام سييبر للتوزيع العالمي 0105) عرطدة 


نظام جاليليو ومع معز # ووازادت 

جاليليو هو أحد أنظمة التوزيع الغالمية 6105 التابيعة لشبركة 6:مماعبحت12 والتي 
تمتلك أيضاً نظام 0دم1/00105!ا وحققت عام 2010 مبيفات بمبلغ 2,3 مليار دولار 
وتتواجد في حوالي 160 دولة. كما أن الشركة تمتلك حوالي 048؟ من شركة 12أط:0 
8ل نسل 1ه وهي شركة سياحية رائدة عالمياً في مجال السفر عبر الإنترنتت 01158 
ةم تمه ) اعلددءم1. وبالإعبافة إلى حجز الطيران ممتكةبمءد86 311106 يستخدم هذا 
النظام أيضباً في حجز السقر بالقطارات اع*ة)! 1315 والرحلات البحرية 101565 وتأجير 
الميايات لقتدعةا ,ها وحجز الفنادق ممندسدعوعةا أعزمنا. 


تأسس هذا النظام هام 1971 بواسطة شركة خطوط الطيران الأمريكية لغنندنا 
دعمزاءنة نظراً لدخول نظام ع,اد5 في هذا الوقت السوق من أجل الحصول على حخصة 
من سوق البيع الإلكتروني. وفي عام 1987 قم تأسيس نظام جاليليو معاذاد6 الحالي 
بواسطة تسع شركات طيران أوروبية قي الخطوط الجوبة البريطانية 5بجدسماة, داذا8 
والخطوط الجوبة الملكية البولندية 5ع زاءاخ (اءننانا ابوه" 150 “ا والخطوط الجوبة 


التكنولوجيا في التنسويق السياحي | 7()ك 
الإيطالية 15|ت ذا والخطوط الجوبة السويسربة 5553١١‏ والخطوط الجوبة النمساوبة 
قعمأأءأف حوأنكسث والخطوط الجوبة اليونانية 5بردعداخ عأمتمبرا0 والخطوط الجوبة 
البلجيكية قوءط53 والخطوط الجوبة البرتغالية اقونعءهت1 علث والخطوط الجوبة 


الأيرلئدية 5ا 1 | اث 


وقد ولد نظام جاليليو الدولي عام 1992 عندما استحوذت عليه شركة ذأياه) 


واندمجت مع نظام وااصمث الذي ل تزال تستخدمه شركة كعد ارات لعنزمنا. 


ونظاغ مع اذاه الذي يُعتجرأحد أنظمة التوزيع 605 الأن التابعة لشركة 
مم اع بده 1 لا زال يستخدم في الولايات المتحدة وكندا والمكسيك واليابان. أما نظام 
عالا معاأادما قد تم إنشاؤه في المملكة المتحدة عام 1988 يواسطة 7معايادة؟1! والذي كان 
أول نظام حجز ف العالم متعدد الوصول تمعندبر5 ممنهنحعدع] ودععءث أ]اداما يستخدم 


تكنولوجيا ١/10620177‏ المتطورة. 


ومن آهم الوكالات المرتبطة بنظام جاليليؤ م118ادنا عبر الإنترنت: 


2 تنام معدا 8 نجاو 
9 عرغعاموجاع ا ممع لمم انما 


شكل رقم (12/11) نظام جاليليو للتوزيع العالمي 0135 مداذلد 


8)| التسويق السياحي 


ع 


نظام ووزرلدسبان اعرهاكم مممىلء ا مضا 0 


نظام 0ةم1/0:105! هو أحد أنظمة التوزيد 5005 التابعة لمجموعة :دماع/ة:! ومن 
أهم الأنظمة الرائدة في مجال التكنولوجيا الخاصة بالتجارة الإلكترونية للسياحة 
والسفر عبر الإنترنت عمع17زه)-] اعننة 1 لعكهط-حاءل/ثا وتوفير الحلول كدمأغنام5 
لجميع العمليات المتعلقة بقطاع السياحة والسفر عهر الإتهرنت للالاف من الشركات 
السياحية دعنمدم دهن اعنت1 والمؤسسات 1555نهوممءه") وموردي الخدمات السياحية 
5ع ناممن5 اأعبده1 (الفنادق - شركات الطيران - شركات تأجير السيارات ... الخ) ومواقع 
السفر الالكترونية 5م ؤأك ماعلا أعن:دم1. 


وقد تأسس هذا النظام في بداية عام 1980 بواسطة ثلائة شركات طيران أمريكية 
هي شااعنا كعدنا علخ دناعنا وخلفالكا ععوأاءام ععسداءرهل"ا (إندمجت عام 2008 مع 
قعمنا علخ مزاع نا) وخنذاا كعدلاراخ لانملا كصة"! (إعام 2001 قامت شركة صم لعدمم 
31||5 بشرائبها وإدماجبا إلبها والتي تستخيم الأآن نظام ع:520). عن طريق إدماج 
تظامي الحجز التاليين والخاصين بتلك الشركات: 

© كث,آاكمن| والذي قامت يتأسيسة 05 اءلمة دناعنا عام 1971 


© 05م والذي قامت بتأسيسه 116/85 عام 1976 ثم إنضمت لها ثاثالا 


وفي عام 2006 استحوذت شركة :#مماعنتت1 صاحبة نظام مءاذاه6 على 
0 وقامت بتشغيل النظامين بشكل متوازي. وفي عام .2008 ثم نقل نظام 
جاليليو هع!1اةدا من مركز بيانات 6زدماعنات:! في ناماع( بولاية 3005:ماه) بالولايات 
المتحدة الأمرركية إلى مركز بيانات :2م5ل1ءهلاا في هاقةا)ث بولاية هأي2هع2ا. ومنذ ذلك 
التاريخ يعمل النخلامين من هناك يشكل منفصل تحت إدارة :ممم اعنتء1. 


ومن أهم الوكالات المرتبطة بالنظام عبرالإترنت: 
والعم»ع (8) عمذاععامم 
لكا عم ابيمولا (8ا جتاون 
8 مرمع ع اعامم8 
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١ ###االتصيسسى‎ 1 - ١ 
شنا اسسضسة بهم جص حم سه‎ 


1 
مسعصمه 0 


> ديج سي عت ام د بصي كت مم سوم د 

ياج بنع د بعك كا يك 00 والسواخ صصية ‏ ارخاس لأرسم كيس 
1 . 3 

. 


شكل رقم (13/11) نظام ووررلدسيان للتوزيع العالمي 0105 مدمدك1ءه بلا 


0 التسويق السياحي 
المسسسما خة الا كبرو سه 
باع تضظ] علةالال؟اة) اذاه نان -ع 

السياحة الإلكترونية 557ل ءلاه1-ع والتسويق الإلكتروني ودناع عا دااع يمثلان أجِزاءٌ 
من التجارة الإلكترونية 001536]68)-. والتي تعني تنفيذ الأعمال التجارية 5نغمأذنا8 
والعمليات 5د15)ءهكهق11 رقمياً برالهازع0. ويقصيد بالسياحة الإلكترونية الخدمات التي 
توفرها تكنولوجيا المعلومات والإتصال بفرض إنجاز وترويج الخدمات السياحية عبر 
مختلف الشبكات المفتوحة والمغلقة بالإعتماد على مبادئ وأسس التجارة الإلكترونية 
والإنترنت. ويتعدى في الواقع مفبوم السياحة الإلكترونية إلى أبعد من ذلك. فبي تشمل 
نكما السياغة المتنقلة (507أرناه1-عاأامانا) المستخيمة لالأجيزة الإالكترونية الجوالة 
كالتليفونات المحمولة 5ءته ا عانتاداا وأجبزة الكومبيوتر المحمولة شنانا ءضة ذمرمام قا 
.. الخ. أي أن تكنولوجيا'المعلومات.والإتصال يتم استخداميا من قبل جميع شركاء 
القطاع السياحي من مؤسسات وهيئات سياحية وأفراد. قد تُستقل في تشييد وإقامة 
كيانات سياحية يتطلب تشغيلها أيضأ قدرا من المعرفة التكنولوجية لدى روادها مثل 
الفنادق الذكية 5اع:16١‏ 5036 التي تعتمد ثي بنانها وتشغيلها وإدارتبا على التقنيات 
الحديثة. 


وتعود بداية السياحة الإلكترونية إلى 1990 تُخظبور غخدمة الشبكة 
العنكبوتية (طعللا 11/106 10,هللا) ودخول الإنترنت في ضوؤق التجارة العالمي وإلى كل 
قنوات التجارة سواءٌ فيما بين المؤسسات ومثياذتبا (828) ددعل أدب 8 م كدع راون أو بين 
المؤسسات والمستبلكين (82) ععدادممع م كدعمأدبا8 أو بين المستبلكين أنفسيم 


(عف نا تع اتناكص ما صن مزع نم ناكازم). 


إن العالم اليوم يوجد به أكثر من 500 مليون مستخدم للإنترنت. وحجم التجارة 
الإلكترونية تقدر ينحو 530 مليار دولار. وتشكل السياحة الالكترونية في الوقت الراهن 
نسبة حوالي 9665 من حجم التجارة الالكترونية العالمية. وتلك النسبة في تزايد مستهر 
خاصة مع التوجه العالهي لإتاحة الإنترنت بشكل مجاني لنحو 90 في المائة من 
المستخدمين على المستوى العالعي في عام 2012. وعلى سبيل المثال نجد أن 9666 من 
الشعب الامربكى يقومون بحجز رحلاعهم الداخلية والخارجية عبر الإنترنت. ياتى بعدهم 
ألأوروبيون بما نسبته 39 90. 
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وعلى الصعيد الأوروبي فقد تمكن 160 مليون أوروبي من حجز رحلاتيم السياحية 
عبر الإنترنت بما قيمته 90 مليون دولار أمريكى. وف فرنسا على سبيل المثال إحتل قطاع 
السياحة هرم التجارة الالكترونية عبر شبكة الانترنت لعام 2010. ووفقاً للإحصائيات 
كان تصيب السياحة الالكترونية "شراء تذاكر وحجز غرف فنادق” بشكل مباشر قد بلغ 
5 مليار يورو وإجمالى ماتم إنفاقة على السياحة الالكترونية بشكل مباشر وغير مباشر 
ميلم 17 ملوا نوص ة: 


الإتثاهات المستقيلية للسياحة الإلكتروفية 1دداء نه -ع غه دلجع! عر بنط 
إن الاتجاهات المستقيلية لخدمات السياحة الإلكترونية أصبحت ف تزايد مستمر. 
وذلك لأن تطور تكنولوجيا المعلومات والاتصالات لم يعد بالإمكان حصره بمجال معين. 


وقيما يلي نورد أهم الاتجاهات المستقبلية للسياحة الإلكترونية : 


. 


جا 


يعد قطاع السياحة من أكثر القظاعات الإقتصادية ربادة في إستخدام الإنترنت 
بسبب توافقه التام مع الوسائل التكنولوجية التفاعلية وقدرته على استيعاب 
طيف شامل من التطبيقات التغاليثة تخرييطات السياحة الالكترونية: 

سوف تكون خدمات الانترنت وسيلة مميزة وسوف تؤثر تأثيراً كبيراً على الدور 
الذي تقوم به وسائل السياحة التقليدية 

سوف تشيد السياحة الإفتراضية (50ذزءداهت1 أقناممأ/ا) نموأ كبيراً وتصاعداً قّ 
الطلب كمادة سياحية بواسطة الملتيميديا. 

السياحة الإلكترونية أثرت وسوف تؤثر بشكل مباشرعلى عمل شركات 
السياحة ووكالات السفر وسوف تقلص من دورها بشكل كبير ما لم تقوم تلك 
الشركات يتطوير نفسها بها يتفاشي مع الحالة الجديدة: 

التلفزيون التفاعلي /11 «الاعقمع:ه! والتواصل عجر الشاشة والتليفونات 
المحمولة سوف تستخدم بشكل مطرد في توزيع المنتجات والخدمات السياحية. 
المؤسسات والييئات السياحية سوف تجد نفسيها مجيرة على العمل والتواصل 
بواسطة الشيكات والتعامل مع التقنيات الحديثة. 

المنتتجات السياحية وخدماتها الإلكترونية لا بد أن تتوافق تماماأ مع آليات 
السوق ومتطلياتة واتجاهاتةه. 
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8. الاستخدامات الخاصة للتكنولوجيا الرقمية سوف تتفضيمن إستخذام 
البطاقات الذكية 3:05>) :5173 لعدد واسع من الوظائف كإدارة المقاصد 
السياحية والمنشات والمواقع السياحية وتبادل المعلومات وغيرها. 

9. أفلام الفيديو القى يمكن مشاهدتها غبر شبكة الإنترنت من خلال كاميرات مثبتة 
في الأماكن السياحية سوف تُمكّن السائح من الحصول على تجربة حية 
لسياحتة. وبسهوله يمكنه الوصول إلها عدر شبكة الإنترنت أو التليفون 
المجفون: 

0“ا مؤسسات والبينات السياحية على إختلاف أحجامها يمكن أن تفتح 
تكنولوجيا المعلومات والاتصبال أمامها فرص متقاربة لإظيار منتجها وخدماتها 
السياحية بصورة تناقسية واضعحة. 


وحيث أن التجارة الإلكترونينة تقوم على التكنولوجيا الرقمية صدانقعألهازواناء 
فالمعلومات يمكن رقمنتبا ل26ناأعأل وكذلك المنتجات مثل الموسيقى والأفلام والكتب. 
وبالتالي يمكن تحويلبا رقميأ للمشتري عبر الإنترنت في صورة نسخ إلكترونية ]]ن5 
5عامه). أما في حالة الخدمات كما هو اللحال في السياحة فلا يمكن رقمنة الخدمات 
السياحية ولكن يتم إرسال مستندات الحجر والشراء للغملاء على بريدهم الإلكتروني أو 
إتاحة الإمكانية ليم لطباعتها مباشرة فور الإنتهاء من عملية الحجزوالدفع. وتلك 
المستندات كما سيق أن ذكرنا تكون في صورة تذاكر أؤ قاوتشتزرات مدوناأ عليبا بيانات 
الغملاء وأكواد الحجز وتفاصيله. 


ونائحظ بشكل عام أن كم المعلومات المستخدمة في السياحة الإلكتروثية (التسويق 
والبيع الإلكتروني) هائل جدأ وبتم تحديثها باستمرار وتداولها على نطاق واسع من خلال 
قنوات وبرافج متعنددة: والسياحة الإلكترونية تتفثل في غملية تبادل تلك المعلومات 
عومدداععطا «متتقصمماما بين البائعين ومءعاام5 والمشترين 5اعلبإناثا والذي يمر بتتابع 


يوخيعة الشكل التالي. 
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عع حأ نافيا 


احزنع ترجه ”1 - ] 
لقنوان] الاين عع رم لمج جد كيم] أن جاع بايا 


جعت للم ذ] لتكاناة ذزت 


شكل رقم (14/11) نموذج يبين تتابع عمليات السياحة الإلكتروئية 
مع صدلت لط أت العمماةك 8111 


والشكل السايق يوضح نموئذج لتتابع عمليات السياحة الإلكترونية وألتي تمر باربعة 


مراحل متتالية هي التسويق 1108!:وا8 والبيع 5عاد؟ والدفع 1601مبوه" والإستادام 


بع ماعنا 


ويمكن إيجاز مميزات السياحة الإلكترونية فيما يلي: 


.1 


كف 


ابد 


إتاحة المعلومات 115ق دنه آه|ا أه بتاأااطداأوبث: حيث يمكن إتاحة كفة المعلومات 
بشكل وافر وغتي وتفاعلي وموضبوعي وف أي وقت للعملاء. 

التقاعل 7اضلععهةءغ1نراء نظراً للتفاعل ققصلاوت بن موردي الختدمات والعملاء فمن 
السيل لكل متيمنا الحضول على اللعلومات المي يأميؤق في امفيك هوري سن 
الطرف اآخر. 

المعاملات 5لصلاعهذوه؟] : جميع المعاماتت في السياحة الالكترونية يثم تتقينها 
بكل سيولة وبسرعللام0). 

إشباع رغبات ورضباء العمللاء مأاعة ]5115 8٠5‏ اماذلانا: وتكون بدرجة عالية نظراً 
لأن العملاء يلعبون دور تفاعلي في العملية قبل قرار الشراء وحيث أن هذا القرار 
يأخذوء بعد استعراض المعلومات الكاقية وتقييمها. 

المواقع عالية الجودة 5ع511 لزذادداي) «طاهنا!: قمن الممكن للقائمين على التمسويق 
تصيميم وإنشاء المواقع ا#الكترونية بجودة قالية والتي تستخده كنقطة مبيعات 


ألأسص”| 5ع521 هاعة بالتسبة لهم. 
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6. حجم الأعمال الكبير على شبكة الإنترنت أعطمعغم| تنه دمعمأدبا8 أه عرودااملا: حجم 
الأعمال على الإنترنت لا نبائي حيث فرضياً يمكن إعتبار أن كل مستخدمي الإنترنت 
شملاء مستبدقين 5مغ38م كنات اقتاحعات"]. 

7 الوقت ذات أهمية للعملاء ىاع ماكدت عه] امقارممصرز كز غ11 11: فكل المعاماذت 
تثم في الوقت الفعلي ء«نا-لدعة! وفي أي وقت 365*7*24. 

8. الطابع الشخصي للخدمات عععأبدع5 ]0 157أ:هأالددرمىمع: والذي يساعد في تقديم 
المغاملة القردية الشخصيية للعملاء. 

9 الإتصال المبياشرمع العمائء كعع7م]كبنا جاءأسرععه تدمح عع( زنا: فكل أعضاء شبكة 
التوزئع يمراجلبا المختلفة يمكهم عمل الاتصبال المباشر مع العملاء. 


تلك امميزات اليكابقة جعت السياحة الإلكترونية واسعة الإنتشاروتمثل السافم 
الأكبر في شق التحارة ا#الكترونية (2خا) 16]5]ناكله) 0 ؤده أ5نا8 على مستوى العالم. 


3 11م اماه افينقا فورامة - بيو يمع :0 أوطو| 6 أ 


اعننة]! عقة نزو هامترراعع 1 ,أزتمطامعع :اكه ؤ5 جدعاقج عنتاولا لارملاا 


للتفحاق “تاذ اوم مهب 
كاجاهدت 5 151 انا ت! ]1ن إحصوف 
ناه" عرولاو هت 


أ 77 ا 


انمق قمااه برحوداز ب 


فمضصورزاع مالتاتا ع 


إعلرانه اناك 2013 21 اناك للكت 


عابة! ‏ أميك 87 1 ماذا تمالكن كمع تكعسام5 
التكرة نهنا أت تنوك كلكاتا ,اصاممع تع أت تعكفم كانت لم ناكما يتكحكرلم الأاناة اكإماسوتت آم فكلا آزت مد ها كزتاكان؟ :وجاتدطل 


شكل رقم (15/11) نظرة عامة على توقعات أداء السياحة الإلكترونية 
على المستوى العائمى من عام 2010 حتى 2015 
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وإذا أخذنا نظرة عامة على الدور الذي تلعبه التكنولوجيا في التسوبق السياحي 
والسفر عبر الإنترنت أع*<تق 1 00136 فنجد ابإستنتاجات التالية: 


بيع الخدمات السياحية عجر الإنترنت 5هاد5ك عوذاح0 هوالمخقرز6نبراة:ه) 
الرئيسي في الوقت الحالي لمعدلات النموتي الحركة السياحية على مستوى 
العالم. فعحسب إحفبائيات عام 2011 معدلات النمو في البيع عجر الإنترنت 
وصلت إلى 958 بينما في معدلات النمو في البيع بالظرق التقليدية حوالي 901. 
تتمتع المجتمعات المتقدمة إقتصادياً بمعدلات إستخدام للإنترنت حوالي 9637 
من إجصال فبيعات السياحة والسفر. بينما لا تتجاوز تلك النسبة 10؟ في 
[ل"'قتصياديات الناشئة. 

أربعة من كل عشرة سائحين على مستوى العالم (حوالي 9638) قاموا باختيار 
وجيتهم السياحية بناءٌ على توصية من الأصدقاء والأقارب من خلال ما يطلق 
عليه القنوات الفتروسية داع00ة1) اهدالا أي إنتشار الأخبار والمغلومات يما 
قبيا الرصائل الدعائية والتوصيات بين الأشخاض بشكل مباشر أو من خلال 
الإنترنت خاصة من خلال الشبكات ابإجتماعية كاءوسمء ل" اداءه5. 

على الصعيد العالمي البحث العضوي ,ع5 عزمهع0 (من خلال محركات 
البحث العضوبة) هو أكفر القنواتا تأثيراً في عملية التسويق للسياحة 
الإلكترونية. يليه البحث المدفوع 1,دع5 ١‏ 10ه8. قم.التسويق عن طريق 
الرسائل الإلكترونية 3أععءانقابز أأهاة-ع ثم وساثل الإعلام الإجتماعية اداءه5 
163 ثم البحث الوصفي «اع,ةءع5 هاعالا ثم التسوبق الجوال ‏ عاندامابم 
تناع اعممابة 

من حيث الإختلافات الإقليمية نجد أته بالرغم تشابه القنوات التسويقية في 
جميع أنحاء العالم. إلآّأن هناك تباين ملحوظ من منطقة لأخرق بخصوص 
التفضيل. على سبيل المثال تجد أن األمان يفضبلون البحث العضوي عتصةع:0 
جاعموء5 بينما يفضيل البريطانيون البحث المدفوع داععدء5 10د”! في حين أن 
الإيطاليين لا يرغبون استخدام البريد الإلكتروني في التسويق ولكن يفضلون 
التسويق الجوال ومتاعءاءهاخ عاتطماية. 

وفقاأ للدراسة القى قام بيا البروفيسور دمعع/ا عزداهةا .]مع” الأستاذ بجامعة 
كورنيل بؤأكمعنناه لا ااعه:هم) عام 2011. يتضبح أنه في الحملات التسويقية التي 


6] | التسويق السياحي 
تستخدم وسائل الإعلام الإإجتماعية والعاا ا3تاء50 استخدم 080؟ من 
المسوقين توبتر 10/1661[ يشكل مباشرقي تلك الحملات والعروض الترويجية عير 
وسائل الإعاام الإاجتماعية الىتخدمة 25 المنائل: ولكنيم استعانوا بالشركات 


المتخصصبة بالنسبة للوسائل الأخرى مثل تحسين محركات البحث طعمقعة 
(0غ5) لاق وتام 0 عملهم] وإعلانات الدفع عند النقر عاء1اسع”-بردض 
كعث (20]]). 


© حسب الدراسة القى قامت بها غابؤتت6 نجد أن ثلثي العملاء من المستهلكين 
السياحيين يخططون للسفر والسياحة باستخدام محركات البعث (,دع5 
85] وإرتفاع نسبة الحجوزات عهر البوائف الذكية 5عممداط 50126 إلى 
9 خلال .عام 2010 وأن الإنترنت تجاوز الدعاية المباشرة بين الأشخاص 
داخندهاب 6ه 0"هلالا في التأثير على إختيار الوجبة السياحية. وأضافت الدراسة أن 
نسبة 9669 منهم يَحَطظونَ للشفر من خلال البحث في الإنترتت بمتوسط زبارة 
حوال 22 موقعاً إلكتروتياً قعالةدءلالا قبل إتخاذ القراريشأن الوجية 
السياحية. في الوقت نفسَّن يلفس نستبّة حجوزات السقر عبر التليفونات 
المحمولة دوت كاده8 اءنهء1 عاأنامالة 9615 من إجمالي الحجوزات عام 2010. 
يزيادة قدرها 9669 عن عام 2009. 

© وفقأ لتقربر6:دماعل'ة:! (2010) نجد أن محركات البحث عبر الإنترنت 156ا0 
6105 (عمهع5 مازالت تبيمن على صناعة المفياحة والششفر حيث نجد أن 
إثنين من كل ثلائة سائحين (حوالي 9566) من سائحي السياحة الترفيبية 
5ع ااعننه! عرباداء ا. ونسبة 9659 من سائي الأعمال وتعااعنتة! ددعمادي8 
استخدموا محركات البحث لحجز رحلاتبم. تأتي بعد ذلك المواقع الإلكترونية 
لشركات الطيران بنسبة زبارة 9640 من قبل سائحي الأعمال والسياحة الترفهيية 
معأ. تلا المواقع الإلكترونية للفنادق بنسبة 96036. بينما نجد أن المواقع 
الخاصبة بالوجبات السياحية 5عآأةداعلالا 1107قت [أا5ع0] ليبا شعبية واسعة من 
قبل السائحين (40ن؟ من سائى الترفية 5ععااعبنة1 عتدؤاعا و 632؟ من 
سائحي الأعمال 5]عااعة! 5دع0 اونا يستخدمون تلك المواقع لحجز رحلاتهم). 


التكنولوجيا في التسويق السياحي | 417 
© بالنسبة لنوع الموقع الإلكتروني الذي تم استخدامه من قِبَل المسافرين من 
رجال الأعمال ولغرض السياحة الترفيبية للبحث عن رحلتبم عام 2010 كانت 

كما يلي: 


نوع الموقع الإلكتروني سياحة الأعمال السياحة الترفيمية 
عالعناء ثانا أن عسريو1 أعحته] عصيم تعسسية ‏ أععدع] عصسرووتعا 
محركات البحث كعرأوومع اأعسعة 95558 55 
مواقع شركات الطفران د5عاأوجاءنكا سعد ارام للك 5ه للك 5؟ 
مواشع الفتادق دع أعطع بثا جاعرملا يي 6 نا 
مواقم المقاصبد السياحية هم وأضاء نا رمالت مركن 55 لاك 8 
مواقع المقر 5غالدتاع انا اععدمءا زمثل «مدام نمق 1 دم الأعتم 
مواقم وكالات السفر عبر الإتترنت معاعمعوثت اعبحةم؟ عمناوتة ا 15 
موافم وكالات السفر التقليدية وعاعمععث اعرد ] 15 95 515 
مواقع شركات تأجور السيارات دغاتؤداءةا لماوع بدنا 514 5511 
فواقع الشبكات ا#اجتماعية جع 5أكماء كنا وم لوم شطعل أداعم5ة 511 110 5 


جدول رقم (3/11) نسب حجز الأنماط السياحية عبر المواقغ الإلكترونية 


المراحسع 


الاقم 


المراجع العربية 
1. د.صسهيد البطوطي "المنافيمة واسترتيجيات التسويق السياحي" بعث مركز أكب فورد 
للدراسات الإقتصادية. المجلس العالي للسفر والسياحة - سبتمير 2010 
2. د/صبري عبد السميع أصبول التسويق السياسي القاهرة 1997 
3 شسركز المفلوسات ودضم اتخادٌ القرارء مجلس الوزراء المصبري 


4. وزارة التخطيط المصبرية - برنامج الأمم المتحدة الإنمائي لذلا 


جأك عماللا سحاتعمم الات 1ق اع أاقة قا عمل ايخ الالكلالات1 12 

رلته 1 كاين أممرع دعم لمممتتمدمععتما ,وسامتدقاداع اعتدك عسكابن مده مكوسهه] نجؤاان ‏ 2ك 
ناك داعمممدع | باناهتمكم لا دنج 

مدنا ,نو امتدتا داع لندك ,كقنع ععمنك ممتعاعقاا مكاسنات]1 مه دامتؤنزاءم نوما 2 .3 
20110 ذمرعك لممطجن ]ضيعم 1 مرمعع 

باتع هع ا ممعقض هحا] بتعصمعة أكباز اضة ممممعك ,كم وعسلمجم") أمكتسده] جنع طروابخ ‏ لك 
جرانان مملكمها 

ذا اتات دوعمة] جاتكرع حلملا ماعنا ,جددا اسقط دان زممائ يوم تع طنماكة مكاءيم] .5 

بععمع | سما بلرلقم رما ممتكقع بك مددمقعة] رعاخم»ا متاندان تمع دمععمصمام عممعاءوايخز ‏ .65 
1595 

اناك بصوعع]| مما رقدصرمة اعصد بصلاتيا مطمد] ,رعلتمكا متاتدا'ا بت متخصمما متطائتكما عد تعطيواة 2 .7 

11 1ننه] أن لموعناه] سدع ددع .ا بمطدتامنتصلاك بتمكلقنته1 مذ متجدداعة ,عمبيكومة ‏ .8 
ملك 1 .امنيا 

دثائك ,11 , تتمكا تعصدع»ا ,لا بلمكلكناه] جدزااعة ‏ .9 

بلكل عهابة ع اعسمعدة مسكاءننه1 لاأءماها ب( 0 كلذنا ) ممنتتمعتصديء 0 مسكارنه1] لاءمنك1 .10 
1 ععط رفول 

بتعقحتطا تنه مهمعنا تكست 1[ لصة اعسحق] ,[ )1 لها ) اأعصنهما تصعارسيعآ] لحة اعحقم] ماممنكذ 11 


2001 ععماووعجولة ,ميوت ]| 


هذا الكتاب 

يمل التسويق أحد التحديات المعاصرة للأعمال والأنشطة الحكومية سواء على 
النطاق المحلي أو الدولي. فلم يعد التسويق يقنصر على الدعاية والبيع فقط بل 
أصبح نشاطا متكاملا يتسم بالتعقيد ويحتاج إلى دراسات وتحليلات علمية لوضع 
الإستراتيجيات التسويقية الفعالة واتخاذ القرارات المبتية على الرؤية الثاقبة 
والتحليلية للفرص التسويقية المتاحة والقوى البينية المؤثرة والموارد المتاحة 
وخاصة في ظل الظروف الراهنة الئي أصبح فيها التسويق عنصرا حاكما 
واساسيا في نمو ونجاح مؤسسات الأعمال وفي ظل المنافسة الشديدة والمتنامية 
التي تتطلب الكفاءة والفعالية ونَبني إستراتيجيات تسويقية تنافسية والصمود لمام 
كاقة التحديات. وقد تزايدت أهسية التسويق على كافة المستويات المحلية والدولية 
وأصبح يمثل أحد عوامل التطور والتقدم على مستوى الأعمال ومستوى 
الاقتصاديات الوطنية والدولية. 

ولاهمية هذا الأمر يتعرض المؤلف في هذا الكتاب للجوائب المختلفة المتعلقة 
بالتسويق السياحي: ا ل زييا ان عراخم سوق اياده 
ايت 6 بلعل ثسداه فال 1 


مكتبة الأنجاو المصرية 
وتو ا866 لوطسم لالز 1قا1 
هذ ه والاعونقها أت اوها فك 


3 . ااقتام وعدت اوحاة. نكا 
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